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Elaboration Likelihood Model merupakan salah satu teori yang sering 
digunakan dalam penelitian mengenai electronic word of mouth dalam bentuk 
online reviews untuk mengetahui kekuatan persuasif dari electronic word of mouth 
diantara konsumen yang berbeda (Chan & Ngai, 2011). Online reviews digunakan 
dalam penelitian ini untuk melihat pada komentar atau reviews positif, netral dan 
negatif pada produk fashion di website atau aplikasi JD.id di Indonesia. Penelitian 
ini berfokus pada Electronic Word of Mouth dalam online reviews yang terdapat 
pada website atau aplikasi JD.id. dengan menggunakan dua rute yaitu rute sentral 
dan rute periferal dari teori Elaboration Likelihood Model. Variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu information accuracy (X1), value added 
information (X2), information relevance (X3), information quantity (X4), product 
ranking (X5) terhadap minat pembelian produk fashion pada JD.id. Hasil analisis 
penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh Electronic Word of Mouth baik 
melalui rute sentral yang meliputi variabel information accuracy (X1), information 
relevance (X3), dan rute periferal yang terdiri dari variabel information quantity 
(X4), dan product ranking (X5) terdapat pengaruh terhadap minat pembelian produk 
fashion pada JD.id di Indonesia. Sedangkan variabel value added information (X2) 













Iffa Salsabila Atsauriyah (145120207111012), Effect of Electronic Word of 
Mouth on Interest in Purchasing Fashion Products at JD.id. Advisor: Nufian 
Susanti Febriani, S.I.Kom., M.I.Kom. 
 
 
Elaboration of the Likelihood Model is one theory that is often used in 
research on electronic word of mouth in the form of online reviews to find out the 
persuasive power of electronic word of mouth among different consumers (Chan & 
Ngai, 2011). Online reviews are used in this study to see positive, neutral and 
negative comments or reviews on products on the JD.id website or application in 
Indonesia. This research focuses on Electronic Word of Mouth in online reviews 
found on the JD.id website or application. by using two routes, namely the central 
route and peripheral routes from the Elaboration Likelihood Model theory. The 
variables used in this study are information accuracy (X1), value added information 
(X2), information relevance (X3), information quantity (X4), product ranking (X5) 
to interest in product purchases fashion on JD.id. The results of the analysis of this 
study indicate that the effect of Electronic Word of Mouth through a central route 
which includes the variable information accuracy (X1), information relevance (X3), 
and peripheral routes consisting of information quantity variables (X4), and product 
ranking (X5) there is an influence on the interest in purchasing fashion products at 
JD.id in Indonesia. While the variable value added information (X2) does not affect 
the interest in purchasing fashion products at JD.id in Indonesia. 
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1. 1 Latar Belakang  
Kajian komunikasi memiliki berbagai keragaman dalam memahami 
pendekatan komunikasi. Robert Craig menguraikan terdapat tujuh tradisi pemikiran 
dalam teori-teori komunikasi salah satunya ialah sosiopsikologis. Elaboration 
Likelihood Model menjadi salah satu teori yang berasal dari tradisi sosiopsikologis 
untuk memahami komunikasi sebagai pengaruh antarpribadi. Menurut Rahardjo 
(2009) tradisi ini memusatkan perhatian pada aspek-aspek komunikasi yang 
mencakup ekspresi, interaksi dan pengaruh. Tradisi ini menekankan pada perilaku, 
variabel, efek, kepribadian dan sifat, persepsi, kognisi, sikap dan interaksi 
(Rahardjo, 2009). Asumsi tradisi ini menjelaskan bahwa adanya hubungan perilaku 
antara komunikator dan komunikan. Tradisi ini menganggap bahwa komunikasi 
diteliti secara cermat dan sistematis, serta mencari hubungan sebab-akibat yang 
memprediksikan perilaku komunikasi akan berhasil dan gagal (Griffin E. A., 2003).  
Pada tradisi ini terdapat kajian-kajian terbaru yang memperhatikan pada 
persuasi dan perubahan sikap dalam memproses pesan, bagaimana individu 
merencanakan strategi pesan, dan efek pesan pada individu (Littlejohn & Foss , p. 
63). Teori yang berada pada lingkup tradisi ini yaitu Elaboration Likelihood Model 
dikembangkan oleh Richard E Petty dan John T. Cacioppo (1981) yang dimana 





keputusan (Littlejohn & Karen, 2008). Kajian teori ini juga sering digunakan dalam 
mengkaji fenomena sosial yang berkaitan dengan aspek kognitif seseorang atau 
perilaku komunikan (Mooij, 2005). Menurut Bitner et al (dalam Teng, Khong, & 
Goh, 2014) menganggap Elaboration Likelihood Model sebagai model persuasi 
yang paling populer dan berguna dalam riset konsumen dan psikologi sosial.  
Elaboration Likelihood Model (ELM) atau Teori Kemungkinan Elaborasi 
merupakan salah satu teori persuasi yang menjelaskan bahwa pengolahan informasi 
dapat melalui dua rute persuasi yaitu rute sentral dan rute periferal. Menurut Griffin 
(2003) rute sentral melibatkan proses elaborasi pesan, sedangkan rute periferal 
menawarkan jalan pintas untuk menerima maupun menolak pesan tanpa adanya 
pertimbangan terhadap objek dan atribut pesan. Menurut Mooji (2005), 
penggunaan teori Elaboration Likelihood Model bisa digunakan untuk mengukur 
efek dari periklanan sehingga teori ini cocok digunakan dalam mengkaji fenomena 
sosial yang berkaitan dengan kognitif perilaku manusia.  
Fenomena sosial yang saat ini sedang terjadi dan telah banyak digunakan oleh 
masyarakat yaitu internet. Internet berfungsi sebagai alat untuk memperoleh segala 
informasi. Di Indonesia sendiri termasuk kedalam negara dengan pengguna internet 
di peringkat ke- 6 se dunia. Hal ini berdasarkan survei yang telah dilakukan oleh 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dengan jumlahnya 
sebanyak 143,26 juta jiwa pengguna internet (Damar, 2018). Hal ini berdampak 
pada pertumbuhan transaksi online yang telah berhasil meningkatkan sebanyak 





pada review yang diberikan orang lain daripada productive knowledge dari pihak 
pemasar (Nova, 2017). 
Dengan hadirnya Web 2.0 yang merupakan kemajuan internet dalam 
membawa lingkungan sosial dengan memudahkan individu untuk saling 
berinteraksi dan mempengaruhi satu sama lain dan menghasilkan konten secara 
online (Turban & Lai, 2008). Hyung Park dan Kim (2008) dalam penelitiannya 
menyebutkan bahwa ELM memiliki peran penting dalam komunikasi persuasif 
untuk melihat jumlah ulasan yang terdapat pada online review untuk dijadikan 
petunjuk pada rute periferal dalam konteks popularitas produk dan banyak 
keuntungan yang diperoleh dari seorang konsumen pemula. Chuan Luo dan Jing 
Wu (dalam Yan & Wu, 2016) mengungkapkan bahwa telah ada penelitian 
sebelumnya secara empiris yang pernah mengaplikasikan konteks kajian ELM 
dalam perusahaan e-commerce. Dengan demikian, konteks kajian ELM pernah 
digunakan dalam mengkaji fenomena internet.  
Perkembangan teknologi internet kini telah menghadirkan Web 2.0 dengan 
memudahkan penggunanya untuk berpartisipasi dalam berbagi informasi dan 
menciptakan konten serta memberi tanggapan atas sebuah konten. Web 2.0 sebagai 
layanan internet generasi kedua seperti blog, skype, facebook, youtube, dan flickr 
tidak hanya memungkinkan pengguna untuk berbagi informasi namun juga turut 
berpartisipasi menciptakan konten (User Generated Content) dari berbagai 
plattform berkolaborasi dengan komunikasi di antara pengguna sehingga lebih 
interaktif (Pieri & Diamantini, 2014). Menurut Wertime dan Fenwick (2008) User 





pengguna tidak sebatas sebagai konsumen bagi suatu konten informasi saja, namun 
juga dapat bertindak sebagai partisipan. Konten UGC umumnya terdiri atas 
informasi, data, maupun media tertentu berupa foto, gambar, atau pesan suara yang 
diproduksi oleh orang non-profesional di internet berdasarkan pengalaman yang 
dialami (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008).  
UGC (User Generated Content) telah menghadirkan berbagai macam 
plattforms sehingga konsumen bisa memilih dan menggunakan berbagai macam 
platform online sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan. Berdasarkan data dalam 
penelitian Cheung dan Thadani (dalam Yan & Wu, 2016) bahwa 91% konsumen 
menggunakan ulasan online, blog, dan bentuk UGC lainnya sebelum membeli 
produk atau layanan baru dan 46% konsumen menunjukkan bahwa ulasan dapat 
mempengaruhi keputusan mereka.  
Dengan berbagi pengalaman dan perasaan pribadi mengenai produk atau 
layanan membuat pengguna online cenderung menerima dan menggunakan 
informasi online dalam proses minat pembelian. Luca (2015) membagi berbagai 
macam industri yang memuat online consumer reviews serta platform yang populer 
sebagai berikut: 
Tabel 1.1 Plattform yang Memuat Online Reviews. 
Industri 






























Consumer Goods Amazon, eBay, Target, 
Walmart, Target 
Amazon (80 million) 
Sumber: Luca (2015) 
UGC dalam bentuk review produk atau layanan dianggap berpengaruh sangat 
kuat bagi konsumen dalam mencari informasi dengan cara melihat kolom ulasan 
konsumen yang telah membeli sebelumnya sebagai orang yang dipercaya 
mempunyai opini yang objektif (DeAndrea, Heide, Vendemia, & Vang, 2015). 
Misalnya dalam hal berbagi konten secara online membuat pengguna media sosial 
meningkat dalam beberapa tahun terakhir dan menjadi salah satu plattform paling 
penting dari komunikasi (Yan & Wu, 2016). Selain media sosial, terdapat plattform 
lainnya yang memiliki beberapa fitur dalam memberikan online reviews dan rating 
pada produk salah satunya yaitu Amazon.com yang memungkinkan konsumen 






eWOM telah berhasil mempengaruhi konsumen dalam bentuk reviews yang 
bersifat user generated content (UGC) untuk memenuhi aspek kebutuhan akan 
pemesanan produk secara online (Reigner, 2007). Berdasarkan data yang diperoleh 
dari We Are Social menyatakan bahwa persentase masyarakat Indonesia yang telah 
membeli produk dan jasa secara online dengan memperhatikan online reviews 
dalam kurun waktu sebulan pada tahun 2017 mencapai 41% dari total populasi dan 
telah menigkat 15% dibandingkan pada tahun 2016. Tidak hanya itu saja, 
ShopBack juga telah menemukan fakta dimana sebanyak 70% responden mengaku 
bahwa keberadaan online store sangat mempengaruhi perilaku belanja mereka 
dengan berbelanja online dibanding berbelanja di toko offline karena memudahkan 
konsumen untuk membaca informasi yang ada pada online reviews (Kurniawan, 
2018). Hal ini juga diperkuat dengan diagram dari banyaknya jumlah pengguna 
internet secara global yang memanfaatkan online review untuk mencari informasi 
yang diinginkan dapat dilihat pada gambar berikut. 
Gambar 1.1 Presentase konsumen mencari produk yang dibeli secara online. 






Gambar diatas menunjukkan bahwa persentase konsumen secara global yang 
memilih untuk mencari produk yang dibeli melalui medium online reviews dan 
recommendations sebanyak 55% yang selanjutnya diikuti oleh pembeli 
mengunjungi website dan mengunjungi store. Konsumen online menganggap 
rekomendasi dari orang lain merupakan sumber informasi yang berharga dan 
terpercaya yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian (DEI Worldwide 
Report, 2008). Tidak mengherankan jika konsumen bisa saling berbagi informasi 
produk secara online dengan konsumen lainnya. Pada umumnya konsumen rela 
membeli produk secara online dikarenakan produk yang tersedia di pasaran adalah 
produk buatan asing dengan kualitas yang bagus dibandingkan dengan produk lokal 
(Kemal, 2006). 
Online reviews yang terdapat pada beberapa industri merupakan sebuah 
Electronic Word of Mouth karena merupakan tipe rekomendasi baru yang telah 
membawa pesan komunikasi konvensional secara online (Chatterjee, 2001). 
Menurut Cabezudo et al (2013) eWOM atau WOM online adalah proses pertukaran 
informasi dan pandangan mengenai produk dan layanan di antara individu dan 
terjadi di lingkungan virtual atau online. Thurau et al (2004) menambahkan bahwa 
eWOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial atau 
konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 
tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet atau online. 
eWOM memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi mengenai produk dan 
jasa dari beragam orang yang memiliki pengalaman dengan produk dan jasa 





of Mouth, Electronic Word of Mouth hanya dapat dilakukan melalui media 
elektronik sehingga konsumen dapat mengetahui informasi secara luas terkait 
produk dan pelayanan melalui beberapa orang yang belum dikenal yang telah 
memiliki pengalaman terkait produk dan pelayanan yang dicari (Park, Lee, & Han, 
2007). Keunikan dari eWOM sendiri yaitu kalimat yang terdapat di online reviews 
lebih mudah diukur dan dapat dikuantifikasi serta diamati seperti teks di situs 
website. Selain itu, penjual dapat mengontrol cara orang-orang dalam 
menyampaikan komentar yang secara tidak langsung mempengaruhi konsumen 
sehingga menguntungkan bagi para penjual (Park & Kim, 2008). 
Di industri pariwisata, online reviews memiliki pengaruh yang sangat kuat 
bagi wisatawan terkait akomodasi dan produk pariwisata lainnya. Berdasarkan 
penelitian yang dilakukan oleh Raffaele Filieri dan Fraser McLeay (2016) dengan 
judul “E-WOM and Accommodation: An Analysis of the Factors That Influence 
Travelers’ Adoption of Information from Online Reviews”. Penelitian tersebut 
menggunakan ELM untuk melihat pengaruh eWOM dalam proses pengadopsian 
informasi mengenai produk dan jasa dalam pariwisata terhadap travelers melalui 
dua rute yaitu rute sentral yang terdiri dari variabel accuracy, value added 
information, relevance, timeliness dan rute periferal yang terdiri dari product 
ranking memiliki pengaruh terhadap travelers dalam mengadopsi informasi yang 
terdapat pada online reviews. Namun beberapa variabel yaitu information 
understandability, information completeness dan information quantity tidak 
memiliki pengaruh terhadap travelers dalam mengadopsi informasi pada online 





Selain itu penelitian yang membahas juga mengenai ELM dan eWOM 
terhadap minat pembelian dilakukan oleh Rubi Obiedat tahun 2013 pada studi yang 
berjudul “Impact of Online Consumer Reviews on Buying Intention of Consumer in 
UK”. Penelitian ini menggunakan ELM untuk mengkaji eWOM yang memiliki 
dampak dari online reviews dengan variabel high quality argument, high quantity 
argument, kebutuhan kognitif serta minat pembelian pada industri perdagangan 
produk melalui online store di Inggris. Penelitian ini menunjukkan bahwa minat 
pembelian konsumen online yang memiliki kebutuhan kognitif tinggi melalui rute 
sentral dipengaruhi oleh kualitas ulasan atau argumen online dibandingkan dengan 
jumlah argumen atau ulasan online. Selain itu, minat pembelian konsumen online 
dengan kebutuhan kognitif rendah melalui rute periferal dipengaruhi oleh kuantitas 
daripada kualitas argumen. Hasil penelitian ini menunjukkan high argument quality 
secara kuat berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen online dikarenakan 
argumen yang berkualitas tinggi lebih objektif. Penelitian ini juga menunjukkan 
banyaknya kuantitas ulasan online juga berpengaruh terhadap minat pembelian. 
Tingginya jumlah ulasan menunjukkan kualitas dan ketenaran produk.  
Penelitian serupa yang berdampak pada minat pembelian dengan pendekatan 
elaboration likelihood model juga dilakukan oleh Bimo Gondokusumo pada tahun 
2017 yang berjudul “Pengaruh Dimensi Electronic Word of Mouth pada Zomato 
terhadap Minat Pembelian di Wilayah JABODETABEK”. Hasil pada penelitian ini 
menunjukkan rute periferal pada teori ELM berpengaruh sangat kuat pada dimensi 
eWOM terhadap minat pembelian di wilayah JABODETABEK dengan variabel 





menunjukkan bahwa information timeliness, information relevance, information 
accuracy, value added information, information quantity dan product ranking 
memiliki pengaruh terhadap minat pembelian. Namun variabel information 
timeliness tidak berpengaruh terhadap minat pembelian disebabkan konsumen tidak 
hanya menggunakan informasi yang terbaru saja tetapi menggabungkan dengan 
informasi terdahulu dalam membuat keputusan pembelian. 
Berdasarkan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya menunjukkan 
bahwa teori ELM dengan fenomena eWOM yang terdapat dalam online reviews 
dapat diterapkan terhadap minat pembelian. Hal yang membedakan penelitian ini 
dengan yang lainnya yaitu peneliti ingin menjelaskan electronic word of mouth 
pada online reviews dengan mengadopsi variabel yang digunakan dalam penelitian 
Fillieri dan McLeay untuk digunakan pada objek penelitian eCommerce di 
Indonesia salah satunya yaitu JD.id. Pada penelitian ini, peneliti berfokus pada 
pengaruh online reviews yang terdapat pada platform e-commerce JD.id terhadap 
minat pembelian. JD.id merupakan platform yang memiliki bentuk website dan 
aplikasi untuk membeli produk secara online dan memiliki kolom review dan rating 
sebagai fitur utama untuk meningkatka minat konsumen.  
Alasan peneliti memilih JD.id karena platform tersebut merupakan salah satu 
e-Commerce yang berada di Indonesia dengan mengusung terjamin keaslian produk 
yang dijual. eCommerce adalah sebuah website maupun aplikasi yang digunakan 
untuk melakukan jual beli sehingga memungkinkan pembeli dapat memilih barang 





rating, diskusi dengan penjual mengenai produk, cara membayar produk, dan yang 
lainnya. Berbeda dengan marketplace, eCommerce hanya menjual produk yang 
dipaparkan melalui website itu sendiri sehingga tidak terdapat toko-toko online di 
website seperti yang ada di marketplace. 
Seiring berjalannya waktu, eCommerce di Indonesia telah berkembang pesat 
sehingga mendorong para pengusaha untuk diluncurkannya beraneka layanan baik 
pembayaran tiket, pembelian produk, penyedia jasa transportasi yang aktivitas jual 
belinya bisa dilakukan melalui pembayaran digital seperti Go-Jek, Grab, Amazon, 
Lazada, Zalora. Berdasarkan data iPrice.com tahun 2018 di quartal 3, JD.id 
menempati peringkat ke-6 diikuti Sale Stock Indonesia di peringkat ke-7 dan 
Bhinneka di peringkat ke-9. Peringkat situs ini dilihat berdasarkan rata-rata 
pengunjung website per bulan. Berikut tabel mengenai perbandingan jumlah 
pengunjung eCommerce Indonesia tahun 2018. 
Tabel 1.2 Perbandingan Jumlah Pengunjung eCommerce Indonesia Tahun 
2018 
Sumber: iPrice.com 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa pengunjung eCommerce yaitu 
JD.id berada di urutan pertama dengan jumlah pengunjung 11.401.500. Jumlah 
tersebut termasuk jumlah pengunjung yang sangat besar dari sekian banyaknya 
Nama eCommerce Jumlah Pengunjung 
JD.id 11.401.500 






eCommerce yang ada di Indonesia. Hal tersebut mendukung penelitian ini yang 
populasinya adalah pengguna JD.id di Indonesia yang mengetahui dan 
menggunakan JD.id baik melalui website atau aplikasi. 
JD.id pertama kali beroperasi di Indonesia pada bulan November 2015 dan 
saat ini memiliki 16 kategori pilihan produk untuk dijual yang akan terus bertambah 
seiring dengan perkembangan usahanya di Indonesia. Ragam kategori produknya 
bervariasi mulai dari JD Luxe, fashion, Ibu dan anak, smartphones, perangkat 
elektronik, hingga virtual. Jumlah produk yang ditawarkan bertumbuh cepat kurang 
lebih 10.000 barang pada tahun 2015 menjadi sekitar 100.000 barang pada akhir 
tahun 2016. JD.id juga menyediakan jasa pengiriman yang menjangkau 365 
kabupaten dan kota di seluruh Indonesia dengan ribuan armada yang siap 
mengantarkan langsung kepada para pelanggan JD.id. Penelitian ini akan berfokus 
pada fitur pemesanan produk fashion dikarenakan fashion merupakan kategori yang 
baru dirilis oleh JD.id dan telah termasuk dalam tiga kategori yang paling diminati 
oleh konsumen JD.id, bersamaan dengan gadget dan home appliances (Liputan 6, 
2018). Perkembangan dunia fashion yang ada di Indonesia sendiri dapat dikatakan 
mengalami peningkatan di beberapa dekade terakhir. Berdasarkan data dari situs 
Jakpat (Jajak Pendapat) bahwa sekitar 13.000 responden di Indonesia menyatakan 
produk yang paling banyak dibeli oleh konsumen secara online yaitu fashion. 





Gambar 1.2 Kategori Produk Paling Banyak Dibeli Secara Online. 
Sumber: Jakpat.net (2015) 
Selain itu, produk fashion dan gadget menjadi produk yang selalu mengalami 
kenaikan dan berkontribusi sepertempat dari total transaksi konsumen (Liputan 6, 
2017). Akan tetapi, peneliti memilih untuk menitikberatkan pada produk fashion 
karena hal ini didukung oleh berbagai sisi, baik dari sisi designer lokal yang kini 
semakin potensial, tingkat perekonomian yang membaik, sampai sektor ritel yang 
ikut serta mengalami perkembangan pesat. 
Peneltian ini berfokus pada Electronic Word of Mouth dalam online reviews 
yang terdapat pada website atau aplikasi JD.id. Online reviews digunakan dalam 
penelitian ini untuk melihat pada komentar atau reviews positif, netral dan negatif 
mengenai produk fashion dan rating yang dilakukan oleh konsumen yang telah 





fitur penilaian produk seperti jumlah rating atau bintang yang diberikan konsumen 
dan jumlah review serta deskripsi review para konsumen yang telah membeli 
produk untuk memberikan pendapat mengenai produk yang telah dibeli baik 
penilaian positif, negatif maupun netral tanpa adanya paksaan dari pihak manapun 
sehingga konsumen dapat bertukar informasi yang berkaitan dengan produk dan 
konsumsi produk tersebut kepada konsumen lainnya. 
 
Gambar 1.3 Ulasan Konsumen yang Telah Membeli Produk Fashion di JD.id 
Sumber: JD.id 
 
Dalam penelitian ini menggunakan satu variabel independen yaitu 
Electronic Word of Mouth (eWOM) pada online reviews terhadap variabel 
dependen yaitu Minat Pembelian pada produk fashion JD.id. Dimensi yang terdapat 
pada variabel Electronic Word of Mouth menggunakan 5 dimensi yang telah 
diadaptasi dan dielaborasi dari penelitian terdahulu yang telah peneliti jelaskan 
diatas. Dimensi tersebut terdiri dari Information Accuracy sebagai X1, Value Added 
Information sebagai X2, Information Relevance sebagai X3, Information Quantity 





Elaboration Likelihood Model akan digunakan untuk mengukur Electronic Word 
of Mouth pada online reviews yang terdapat pada produk fashion di JD.id yang 
memiliki pengaruh terhadap minat pembelian. Penelitian ini penting untuk diteliti 
karena peneliti ingin mengetahui rute sentral atau rute periferal yang digunakan 
konsumen JD.id setelah membaca informasi yang terdapat pada online reviews 
dalam mempengaruhi minat pembeliannya. Sehingga peneliti ingin melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat 
Pembelian pada Produk Fashion JD.id di Indonesia” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
 Rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pengaruh 
Electronic Word of Mouth terhadap Minat Pembelian pada Produk Fashion di 
JD.id? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan yang ingin dicapai dari 
penelitian adalah untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 
minat beli konsumen yang secara spesifik tertuju pada electronic word of mouth 
dalam online reviews pada produk fashion JD.id terhadap minat pembelian. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
1.4.1 Manfaat Teoritis 





a. Memberikan sumbangsih pada pengembangan konsep Elaboration 
Likelihood Model dalam dunia komunikasi yang membahas mengenai 
pengaruh Electronic Word of Mouth dalam online reviews dalam produk 
fashion JD.id terhadap minat pembelian.  
b. Sebagai sumber informasi serta referensi bagi peneliti yang hendak 
melakukan penelitian sejenis di kemudian hari. 
1.4.2 Manfaat Praktis 
Secara praktis penelitian ini dapat menjadi rujukan atau masukan 
kepada perusahaan atau pemasar yang berfokus pada produk fashion 
untuk memanfaatkan Electronic Word of Mouth sebagai bahan alat 
promosi. Dalam hal ini pelaku bisnis dapat mengevaluasi bisnis mereka 
melalui Electronic Word of Mouth dalam online reviews baik positif, 
negatif dan netral yang nantinya dapat digunakan dalam alat promosi 








2.1 Elaboration Likelihood Model 
Elaboration Likelihood Model untuk pertama kalinya dikembangkan oleh 
Richard E. Petty dan John T. Cacioppo, pakar komunikasi persuasif dari Ohio State 
University AS, pada tahun 1980 (Petty & Cacioppo, 1986). Teori Kemungkinan 
Elaborasi atau Elaboration Likelihood Theory (ELT) atau model kemungkinan 
elaborasi merupakan salah satu teori persuasi. Teori Kemungkinan Elaborasi 
menjelaskan bahwa keputusan dibuat bergantung pada jalur yang ditempuh dalam 
memproses sebuah pesan. Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 
dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo memunculkan pengaruh yang ditimbulkan 
oleh pelbagai unsur komunikasi akan bergantung pada elaborasi (yaitu cara berpikir 
yang relevan dengan isu) yang terjadi selama pemrosesan (Petty & Cacioppo, 
1986). Ketika elaborasi tinggi, rute sentral menuju persuasi diikuti, dimana hanya 
unsur-unsur pesan itu biasa disebut argumen yang relevan dengan pembentukkan 
opini “bernalar” yang berpengaruh. Sebaliknya, rute peripheral menuju persuasi 
yang terjadi di bawah tingkat elaborasi yang rendah sebagai unsur (disebut isyarat 
peripheral) yang tidak relevan dengan pengembangan opini bernalar menjadi 
berpengaruh. Argumen maupun isyarat peripheral mungkin memiliki efek dibawah 
tingkat elaborasi sedang (James F. Engel, 1995). 
Pemikiran dari Elaboration Likelihood Theory (ELT) atau Elaboration 





untuk memprediksi kapan serta bagaimana individu akan dan tidak akan terbujuk 
oleh pesan (Littlejohn & Karen, 2008). Kemungkinan elaborasi (Elaboration 
Likelihood Model) adalah suatu kemungkinan bahwa individu akan mengevaluasi 
informasi secara kritis. Kemungkinan elaborasi bergantung pada cara seseorang 
mengolah pesan. 
Elaboration Likelihood Model mengasumsikan bahwa tidak semua orang 
akan memproses informasi atau pesan persuasi. Hanya orang-orang tertentu yang 
mungkin akan mengelaborasi pesan persuasi, dan sebagian orang lain lebih 
mengolah faktor-faktor di luar pesan. Hal ini disebutkan dengan istilah rute 
pengolahan pesan yakni rute pusat (central route) dan rute pinggiran (peripheral 
route) (Perbawaningsih, 2012). Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 
dikemukakan oleh Miller (2005) terbagi menjadi dua rute dalam pengolahan pesan 
yaitu central route dan peripheral route. Hal tersebut juga dinyatakan oleh Griffin 
(2003) bahwa rute sentral melibatkan proses elaborasi pesan, sedangkan rute 
periferal menawarkan jalan pintas untuk menerima maupun menolak pesan tanpa 
adanya pertimbangan terhadap objek dan atribut pesan.  
Ketika seseorang memproses informasi melalui central route, maka secara 
aktif dan kritis seseorang akan memikirkan dan menimbang-nimbang isi pesan 
tersebut dengan menganalisis dan membandingkannya dengan pengetahuan atau 
informasi yang telah dimiliki seseorang. Pada umumnya orang berpendidikan tinggi 
atau berstatus sebagai pemuka pendapat (opinion leader) mempunyai 





(Morissan, 2013). Sementara individu yang berpendidikan rendah cenderung 
menggunakan peripheral route dimana faktor-faktor di luar isi pesan atau 
nonargumentasi lebih berpengaruh bagi yang bersangkutan dalam menentukan 
tindakan. Jika seseorang secara sungguh-sungguh mengolah pesan-pesan persuasif 
yang diterimanya dengan tidak semata-mata berfokus pada isi pesan yang 
diterimanya, melainkan lebih memperhatikan daya tarik penyampaian pesan, 
kemasan produk atau aspek periferal lainnya maka ia dipandang menggunakan jalur 
pinggiran (peripheral route) (Morissan, 2013). Berikut ini penjelasan mengenai 
rute central dan rute peripheral.  
2.1.1 Rute Sentral (Central Route) 
Rute sentral melibatkan elaborasi dari pesan. Elaborasi adalah sejauh 
mana seseorang dengan hati-hati berfikir tentang issue-relevant argument 
yang terkandung didalam suatu komunikasi persuasi. Dalam suatu usaha 
untuk memproses informasi baru secara rasional, orang – orang menggunakan 
rute sentral untuk mengamati dengan teliti tentang suatu ide/pemikiran, 
mencoba menemukan manfaat serta implikasinya (Petty & Cacioppo, 1986). 
Menurut Griffin (2003) Sama seperti Characterization of Strategic Message 
Plans milik Berger, Elaborasi membutuhkan tingkatan kognitif yang tinggi. 
Menurut Kotler dan Keller, pembentukan atau perubahan sikap pada rute 
sentral mencakup banyak pemikiran dan didasarkan pada pertimbangan 
rasional yang tekun tentang informasi produk yang paling penting. Hal ini 
sependapat dengan Bhattacherjee dan Sanford (dalam Teng & khong, 2015) 





melalui central route karena perubahan didasarkan pada penilaian evaluatif 
dan faktual. 
Ketika individu mengolah informasi melalui rute sentral, ia 
memikirkan argumen secara aktif dan menanggapinya dengan hati-hati. Jika 
individu tersebut berubah, maka hal tersebut mengarahkannya pada 
perubahan yang relatif kekal, yang mungkin mempengaruhi bagaimana ia 
berperilaku sebenarnya. Jumlah pikiran kritis yang diterapkan pada sebuah 
argumen (Littlejohn & Karen, 2008). Kegiatan pengolahan informasi 
biasanya terjadi karena kebiasaan faktor seperti sikap dan pengetahuan 
seseorang sebelumnya atau keadaan seseorang saat ini. Sikap seseorang 
diubah oleh proses pemikiran dimana individu sangat berhati-hati untuk 
informasi relevansi masalah yang disajikan, memeriksa informasi dengan 
pengalaman dan pengetahuan yang relevan. Serta mengevaluasi informasi 
sepanjang dimensi yang dianggap penting terhadap isu tersebut (Bryant & 
Oliver, 2008, p. 168) 
2.1.2 Rute Periferal (Peripheral Route) 
Model elaborasi kemungkinan (Elaboaration Likelihood Theory) 
mengajukan sebuah “rute pinggir” di mana orang dipengaruhi oleh hal-hal 
seperti pengulangan, juru bicara yang sangat kredibel, atau bahkan juga 
dengan keuntungan (reward) yang nyata. Ketika individu mengolah informasi 
melalui rute periferal, ia akan sangat kurang kritis. Perubahan apa pun yang 





dia bertindak (Littlejohn & Foss, Teori Komunikasi: Theory of Humans 
Communication, 2012). Akan tetapi, karena kecenderungan elaborasi adalah 
sebuah variabel, individu mungkin akan menggunakan kedua rute tersebut 
sampai taraf tertentu, bergantung pada seberapa besar keterkaitan personal isu 
tersebut terhadap individu (Rofiq, 2014). Pembentukan atau perubahan sikap 
pada rute periferal mencakup jauh lebih sedikit pemikiran dan merupakan 
konsekuensi dari asosiasi merek dengan petunjuk sekeliling yang positif atau 
negatif. Contoh petunjuk periferal bagi khalayak adalah pesan / dukungan 
selebriti, sumber yang terpercaya, atau objek apa pun yang menimbulkan 
perasaan positif (Rofiq, 2014). Perubahan sikap yang terjadi hanyak dapat 
bertahan sementara dan perilakunya tidak dapat diprediksi (Petty, Cacioppo, 
& Schumann, 1983). 
Rute periferal sangat berbanding terbalik dengan rute sentral 
dikarenakan rute ini hanya memerlukan sedikit bahkan tidak sama sekali 
pertimbangan dari suatu masalah. Hal ini terjadi disaat penerima pesan tidak 
dapat atau tidak mau terlibat banyak pemikiran mengenai pesan tetapi 
penerima pesan memutuskan secara cepat tanpa berpikir panjang (Yan, et al., 
2016). Individu yang mengolah informasi dengan rute ini hanya berfokus 
pada heuristik mental daripada isi pesan seperti pengemasan produk, nama 
produk atau kuantitas online reviews (Shen, Dai, Wang, & Gou, 2015). Salah 
satu contohnya yaitu ketika seseorang akan menerima ajakan seorang koki 
handal untuk makan siang di restorannya karena ia percaya makanan yang 





Pada penelitian ini menggunakan teori ELM untuk menganalisis 
seseorang dalam pemrosesan sebuah pesan persuasif secara rute sentral atau 
rute periferal dalam eWOM yang secara kognitif dalam dirinya akan 
berdampak pada minat pembelian produk di JD.id. Teori ELM paling sering 
digunakan untuk menjelaskan kekuatan persuasif dari eWOM dengan 
keterlibatan pembelian yang berbeda (Fillieri & McLeay, 2013). Dengan teori 
ELM ini akan menjelaskan pengolahan informasi yang terdapat pada kolom 
online reviews di JD.id baik menggunakan rute sentral maupun rute periferal 
dalam memperkirakan sikap konsumen untuk menanggapi pesan persuasi.  
 
2.2 User Generated Content 
User Generated Content (UGC) merupakan suatu konsep yang 
menggambarkan kondisi ketika orang-orang secara sukarela berkontribusi dalam 
penciptaan dan penyajian data, informasi, maupun media yang kemudian dapat 
memberi manfaat bagi orang lain (Krumm, Davies, & Narayanaswami, 2008). 
Sedangkan menurut Wertime dan Fenwick (2008) User Generated Content (UGC) 
merupakan konsep dimana pengguna tidak sebatas sebagai konsumen bagi suatu 
konten saja, namun juga dapat bertindak sebagai partisipan. Konten yang terdapat 
dalam UGC terdiri dari informasi, data, maupun media tertentu berupa foto, 
gambar, atau pesan suara yang diproduksi oleh orang non profesional di internet 
berdasarkan pengalaman yang telah dialami (Arringa & Levina, 2008). Konten 
yang dibuat oleh pengguna dapat mengambil banyak bentuk tergantung pada 





(Jacobsen & Munar, 2012). Menurut Luca (2015) tipe UGC terbagi menjadi 
beberapa tipe, yaitu reviews for product and services, encyclopedia and reference 
sites, picture, video, personal update and networking, crowdfunding, sharing 
plattforms, social payment, comment on news articles, discussion/ question and 
answer dan blogs. 
Saat ini UGC menjadi salah satu cara penting bagi konsumen untuk 
mengekspresikan diri mereka dan berkomunikasi dengan orang lain secara online 
(Schmallegger & Carson, 2007). UGC yang paling populer ialah forum diskusi 
online, blog dan microblog, situs jejaring sosial, situs belanja, situs berbagi media 
dan situs online reviews (Herr, Kardes, & Kim, 1991). Diskusi online atau online 
reviews sering muncul dari komentar konsumen yang telah membeli produk 
sebelumnya untuk berbagi pemikiran dan pengalaman mereka (Hamouda & 
Tabbane, 2013). Online reviews dapat berfungsi dalam dua cara yaitu pertama 
sebagai informan dapat memberikan informasi tambahan yang berorientasi pada 
pengguna, dan kedua menjadikan sebagai tempat rekomendasi online konsumen 
dengan menawarkan pesan positif atau negatif dari popularitas produk (Park, Lee, 
& Han, 2007). 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Bright Local dalam (Anderson 
M. , 2014) menemukan fakta bahwa 88% konsumen telah membaca online reviews 
untuk menentukan kualitas perusahaan dibandingkan 85% pada tahun 2013. 
Peningkatan ini menunjukkan bahwa orang lebih sering membaca oline reviews. 





pembelian sebelumnya di online reviews pada saat ingin melakukan pembelian dan 
60% konsumen cenderung membeli dari situ web yang menyediakan tempat online 
reviews. Pernyataan tersebut diperkuat juga oleh data dari iPerceptions dalam (Hu, 
Liu, & Zhang, 2008) menunjukkan sebanyak 63% dari pelanggan lebih cenderung 
melakukan pembelian dari situs website yang menyediakan online reviews. Online 
reviews yang ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk sebelumnya 
merupakan sumber informasi penting dan ekstensif untuk calon konsumen (Hu, 
Liu, & Zhang, 2008). 
Online reviews merupakan salah satu jenis dari e-komunikasi yang secara luas 
diakui sebagai salah satu sumber informasi yang paling berpengaruh untuk 
pengambilan keputusan oleh konsumen (Zhang, Wu, & Mattila, 2016). Online 
reviews (Filieri R. , 2016) adalah berbagai macam komentar negatif, positif, atau 
netral, rating, peringkat pada sebuah produk, jasa atau sebuah merek yang dibuat 
oleh konsumen dan dibagikan kepada konsumen lain dalam bentuk terstruktur 
seperti reviews yang dibuat oleh konsumen serta dipublikasikan pada sebuah situs 
independent consumer reviews website. Online reviews telah banyak digunakan di 
berbagai macam kategori produk seperti alat elektronik, buku, video, musik, game, 
makanan, dan minuman (Chen & Xie, 2007). Luca (2015) memberikan gambaran 
UGC yang membuat online reviews dari plattforms yang paling populer dalam 
bidang industri salah satunya yaitu consumer goods dengan menggunakan 
plattforms seperti Amazon, eBay, Target, Walmart, dan Target dengan ulasan 
tertinggi yaitu berasal dari plattforms Amazon sebanyak 80 juta orang dalam 





memberikan kepuasan pelanggan dalam memposting pendapat, memberikan 
penilaian dan evaluasi mengenai produk yang telah mereka beli (The Statistic 
Portal, 2014). Dengan demikian ulasan dan rekomendasi dari online reviews telah 
menjadi sumber informasi yang sangat penting bagi para calon konsumen. 
Konsumen telah belajar untuk menggunakan keuntungan dengan adanya 
internet untuk menemukan informasi mengenai produk dan layanan yang 
membantu mereka untuk menghemat waktu dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian (Zhu & Zhang, 2010). Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Almana dkk (2013) menyatakan bahwa lebih dari 80% partisipan penelitian telah 
mengindikasikan bahwa mereka membaca online reviews sebelum melakukan 
pembelian online. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa peringkat dan 
karakteristik reviews yang lebih tinggi merupakan salah satu faktor dalam 
mengambil keputusan. Hal ini juga diperkuat dalam penelitian Cheung dan Thadani 
(2012) sebanyak 91% partisipan menggunakan online reviews sebelum membeli 
produk atau layanan baru dan 46% dari partisipan menunjukkan bahwa online 
reviews telah mempengaruhi keputusan pembelian. 
Pada penelitian ini UGC yang digunakan oleh peneliti yaitu konten online 
reviews yang terdapat pada plattforms JD.id. Plattforms JD.id merupakan anak 
perusahaan e-commerce dari JD.com yang berasal dari Tiongkok.Saat ini JD.id 
telah memiliki 12 kategori produk dengan kurang lebih dari 10.000 stock keeping 
unit (SKU) untuk dijual di Indonesia. Seluruh produk yang dijual oleh JD.id 





konsumen yang telah membeli sebelumnya. Kolom ulasan tersebut terdapat ulasan 
positif dan negatif yang nantinya akan dijadikan sumber informasi bagi calon 
konsumen yang ingin membeli produk. 
 
2.3 Electronic Word of Mouth (eWOM) 
Sebelum internet berkembang secara luas, konsumen saling berbagi 
pengalaman terkait produk dengan menggunakan Word of Mouth tradisional yang 
pada awalnya didefinisikan sebagai bentuk komunikasi verbal non komersial antara 
konsumen dengan konsumen lainnya (dalam Loncaric, Ribaric, & Farkas, 2016). 
Word of Mouth merupakan komunikasi informal dan interpersonal antara seorang 
komentator yang non komersial dan si penerima mengenai produk, merek dan lain-
lain (Anderson E. W., 1998). Menurut Raymond (2015) Word of Mouth melibatkan 
dua individu atau lebih untuk bertukar informasi tanpa adanya pengaruh dari luar. 
WOM sering terjadi melalui jejaring sosial dimana orang dapat menerima informasi 
melalui orang lain (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007). Blackwell dkk (2001) WOM 
sebagai transmisi informasi ide, komentar, pendapat dan informasi antara individu 
dengan individu lainnya bukan berasal dari seorang pemasar. Akibatnya WOM 
tradisional sangat mempengaruhi keputusan pembelian (Purnawirawan, De 
Pelsmacker, & Dens, 2012).  
Seiring berkembangnya waktu, WOM telah berevolusi menjadi bentuk 
komunikasi baru yaitu komunikasi Electronic Word of Mouth (eWOM) (Loncaric, 
Ribaric, & Farkas, 2016). eWOM merupakan perpanjangan alami dari WOM 





(Raymond, 2015). Kietzmann & Canhoto (2013) mendefinisikan eWOM sebagai 
pernyataan apapun berdasarkan pengalaman positif, netral atau negatif yang dibuat 
oleh calon, konsumen, atau mantan konsumen tentang produk, layanan, merek, atau 
perusahaan yang dibuat tersedia untuk banyak orang dan lembaga dengan 
memberikan pengalamannya secara online.  
Dengan adanya internet, eWOM memungkinkan konsumen untuk tidak hanya 
mendapatkan informasi yang terkait dengan barang dan jasa dari sedikit orang yang 
mereka kenal, tetapi juga dari kelompok orang yang sangat luas dan tersebar secara 
geografis yang memiliki pengalaman dengan produk atau layanan yang relevan 
(Jalilvand, Esfahani, & Samiei, 2011). eWOM mengacu pada partisipasi dari 
pelanggan aktif dan pasif dimana pengguna aktif dapat berbagi pendapat mereka 
dengan konsumen lainnya dan memposting ulasan yang telah mereka buat di situs 
web sementara pengguna pasif akan mencari informasi dan membaca rekomendasi 
online dari konsumen lainnya tanpa memposting apapun dari mereka sendiri 
(Khammash & Griffiths, 2011). Dalam hal ini, Cheung & Thadani (2012) 
menjelaskan terdapat beberapa aspek dalam perbedaan tradisional WOM dengan 
eWOM, yaitu: 
1. Informasi tersebar luas dari berbagai macam teknologi elektronik seperti 
online discussion forums, blogs, reviews sites dan social networking sites 






2. Informasi yang didapat berasal dari orang yang tidak dikenal sebelumnya 
karena informasi didapat melalui berbagai media online. 
3. Informasi tersedia pada waktu yang tidak terbatas. 
4. Informasi yang terdapat pada eWOM dapat bertahan lebih lama daripada 
informasi secara lisan. 
Sun dkk (dalam Loncaric, Ribaric, & Farkas, 2016) eWOM menawarkan 
peluang pengungkapan diri lebih banyak karena anonimitas yang lebih besar dari 
yang ditawarkan oleh internet. eWOM juga memiliki pengaruh yang sangat kuat 
daripada tradisional WOM karena kecepatannya, kenyamanan dan dapat dijangkau 
secara luas tanpa perlu bertatap muka. eWOM dipandang sebagai sumber informasi 
utama bagi konsumen sebelum membeli produk (Hu, Liu, & Zhang, 2008). Dalam 
penelitian Zhang, Ye, Law, dan Li (2010) mengemukakan bahwa berbagai macam 
bentuk media dan websites yang memuat online reviews yang paling banyak dan 
umum digunakan merupakan salah satu ciri dari Electronic Word of Mouth 
(eWOM). Pernyataan tersebut juga diperkuat oleh penelitian Brown dkk (dalam 
Lee, Park, & Han. 2011) mengemukakan bahwa Online Reviews merupakan bentuk 
Electronic Word of Mouth (eWOM) yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 
Online reviews ini terdiri dari analisis dari komentar yang dihasilkan dan telah 
diposting oleh pembeli produk sebelumnya. Hal ini merupakan sumber wawasan 
calon konsumen yang dapat mempengaruhi sikap calon konsumen dalam keputusan 
pembelian dan dapat digunakan oleh pembisnis untuk membuat langkah perbaikan 
atau korektif pada produk dan layanan mereka apabila mendapatkan ulasan negatif 





eWOM telah banyak diteliti oleh penelitian sebelumnya dalam banyak hal yaitu 
sikap konsumen, keputusan pembelian konsumen, dan penjualan (Huiszoon, 2016). 
 
2.4 Electronic Word of Mouth dalam Elaboration Likelihood Model 
ELM merupakan teori yang sering digunakan dalam penelitian mengenai 
eWOM untuk mengetahui kekuatan persuasif dari eWOM diantara konsumen 
dengan tingkat keterlibatan yang berbeda (Chan & Ngai, 2011). Dalam penelitian 
ini menggunakan dimensi Electronic Word of Mouth yang diadaptasi dari penelitian 
Filieri dan Mcleay (2013), Obiedat (2013) dan Erkan & Evans (2016) untuk 
dijadikan variabel dalam penelitian. Dimensi rute sentral terdiri dari information 
accuracy, value added information, dan information relevance. Selanjutnya pada 
rute periferal terdiri dari information quantity dan product ranking. 
2.4.1 Rute Sentral 
1. Information Accuracy 
Ketepatan informasi merupakan kebenaran dalam pemetaan informasi yang 
secara tepat telah mewakili sebuah informasi (Nelson, Todd, & Wixom, 
2005). Information accuracy bergantung pada persepsi pengguna bahwa 
pesan itu akurat, dapat diandalkan, dapat dipercaya dan kredibel (Fillieri & 
McLeay, 2013). Semakin akurat pesan maka semakin tinggi kegunaan 
informasi yang dirasakan dari pesan tersebut (Cheung, Lee, & Rabjohn, 
2008). Dikarenakan ulasan yang terdapat pada kolom ulasan dibuat oleh 
seseorang secara independen, maka traveler beranggapan bahwa online 





dianggap lebih dapat dipercaya dan akurat daripada sumber informasi lainnya 
seperti komunikasi pemasaran (Bickart & Robert, 2001). 
2. Value Added Information 
Value added information adalah sejauh mana informasi dapat memberikan 
keuntungan dan bermanfaat bagi penggunanya (Fillieri & McLeay, 2013). 
Online reviews memberikan kemudahan bagi pengguna untuk mengomentari 
baik dari sisi positif atau negatif berdasarkan dari pengalaman mereka. Hal 
ini merupakan point tambahan untuk para calon konsumen (Wang & Strong, 
1996). Individu akan mencoba untuk mendapatkan informasi lebih banyak 
dengan cara mencari ulasan sesuai dengan yang diinginkan untuk memiliki 
pandangan lebih luas tentang produk atau layanan sehingga menguntungkan 
dalam proses pengambilan keputusan (Fillieri & McLeay, 2013). 
3. Information Relevance 
Biasanya pengguna saat ini menginginkan informasi dengan cepat dan dengan 
sedikit usaha (Nah & Davis, 2002). Oleh karena itu, informasi yang relevan 
dapat memberikan peran dalam mengadopsi informasi dari online reviews 
ketika pengguna mencari produk atau layanan tertentu sesuai dengan apa yang 
dicari dan yang dibutuhkan (Fillieri & McLeay, 2013). Dunk (2004) juga 
menyarankan bahwa informasi yang relevan merupakan elemen penting 
dalam pengambilan keputusan. Semakin relevan pesannya maka semakin 






2.4.2 Rute Periferal 
1. Information Quantity 
Kuantitas informasi yaitu jumlah total komentar atau reviews yang telah di 
posting (Cheung & Thadani, 2012). Menurut Park dan Lee (2008) 
menyatakan bahwa peran jumlah pada online reviews untuk memberikan 
sinyal popularitas produk dan untuk meningkatkan jumlah total tinjauan 
informasi. Ketika banyak konsumen yang membahas mengenai sebuah 
produk maka semakin besar konsumen lainnya akan sadar tentang produk 
tersebut (Teng, Khong, Goh, & Chong, 2014). 
2. Product Ranking 
Product ranking ialah peringkat atau jumlah bintang yang mewakili evaluasi 
rata-rata pelanggan dan meringkas proporsi ulasan baik positif, negatif, dan 
netral pada konsumen yang telah membeli produk atau layanan (Fillieri & 
McLeay, 2013). Setiap platforms yang memiliki online reviews memiliki 
skala tersendiri untuk mengukur peringkat, seperti pada JD.id memiliki skala 
1 (sangat buruk) hingga 5 (sangat baik).  
 
2.5 Minat Pembelian dalam Perilaku Konsumen 
Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai tindakan 
mempelajari bagaimana individu, kelompok, dan organisasi atau pengalaman 
dalam rangka memuaskan kebudayaan dan hasrat mereka. Setiadi juga 
menambahkan (2003) perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat 





proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini. Perilaku konsumen 
dapat saling mempengaruhi antara komunikator dengan komunikan melalui aspek 
pesan. Penelitian ini mencoba mengukur pengaruh pesan online reviews sebagai 
penyebab adanya minat pembelian konsumen. 
Minat pembelian didefinisikan sebagai probabilitas bahwa konsumen dapat 
membeli produk atau jasa. Minat pembelian juga bisa didefinisikan sebagai 
keinginan untuk membeli produk atau layanan di masa depan (Dodds, Monroe, & 
Grewal, 1991). Sedangkan menurut Engel dkk (1990) purchase intention adalah 
keinginan seseorang untuk membeli suatu produk yang diwujudkan dalam bentuk 
tindakan membeli yang terencana maupun tidak terencana, berulang maupun tidak 
berulang. Dalam penelitian Nevin dan Houston (1980) menunjukkan bahwa minat 
pembelian telah banyak digunakan sebagai alat untuk memprediksi keputusan 
pembelian.  
Minat pembelian akan timbul setelah khalayak menerima rangsangan dari luar 
berupa terpaan iklan dari media dan kemudian diterima oleh khalayak yang 
kemudian informasi tersebut diolah dengan pengetahuannya. Purwanto (2004) 
proses dalam pengolahan informasi dan pengetahuan dipengaruhi oleh beberapa 
faktor yaitu: 
1. Perhatian yang Selektif 
Hal ini terjadi dikarenakan manusia banyak sekali menerima 
rangsangan dari lingkungannya. Biasanya individu hanya memusatkan 





2. Ciri-Ciri Rangsang 
Hasil dari bentuk rangsangan yang diterima. Contohnya rangsangan 
besar, indah dan sering ditemui sehingga memiliki kualitas yang kuat. 
3. Nilai-Nilai dan Kebutuhan Individu 
Setiap individu memiliki nilai dan kebutuhan yang berbeda dengan 
individu lainnya sehingga menimbulkan reaksi yang berbeda dalam 
menerima rangsangan. 
4. Pengalaman Terdahulu 
Pengalaman ini merupakan hal yang sudah terjadi baik dari orang itu 
sendiri maupun dari orang lain. Pengalaman ini akan mempengaruhi 
bagaimana seseorang akan mempersepsikan dunianya. 
 
2.6 Online Customer Review JD.id sebagai Electronic Word of Mouth 
JD.id merupakan anak perusahaan dari JD.com yang juga dikenal sebagai 
JingDong Mall. JD.id yang berada di pasar Indonesia merupakan perusahaan e-
Commerce terbesar kedua setelah China dengan fokus untuk menjaga keaslian 
produk barang yang dijual. JD.id didirikan pada bulan Oktober 2015 yang berlokasi 
di Jakarta, Indonesia. Slogan yang dimiliki oleh JD.id bertajuk #DijaminOri. Hal 
ini berbeda dengan perusahaan e-commerce lain yang cenderung menonjolkan 
potongan harga atau potongan biaya kirim. Selain itu, JD.id menjalankan dua model 
bisnis yang berbeda yaitu 90% sebagian besar produk yang mereka jual merupakan 
produk yang disimpan di gudang miliki JD.id sendiri (Business to Consumer/B2C) 





dengan JD.id. Di dalam JD.id terdapat banyak kategori diantaranya yaitu JD Luxe; 
fashion; ibu, bayi & anak-anak; tablet & gadget; computer, office & peripherals; 
kameran & audio; JDMart dan masih banyak lagi. 
Gambar 2.1 Homepage JD.id 
Sumber: website JD.id 
JD.id juga menyediakan fitur rating yang merupakan nilai dari konsumen 
terhadap produk yang sudah menjadi pilihannya dengan skala dari 1-5. Selain itu, 
setiap pilihan produk yang tersedia di JD.id juga terdapat ulasan dari konsumen 
yang telah membeli produk pilihannya beserta keseluruhan dari jumlah ulasan. 
Dengan begitu calon konsumen bisa membaca ulasan yang ada terlebih dahulu 
sebelum membeli produk. Ulasan yang terdapat pada fitur JD.id merupakan salah 
satu bentuk Electronic Word of Mouth karena adanya proses pertukaran informasi 
secara online yang tidak memiliki batas ruang dan waktu. 
2.7 Model Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya, 





(eWOM) yang terdapat pada kolom ulasan produk fashion di JD.id terhadap minat 
pembelian yang dikaji melalui teori Elaboration Likelihood Model. Penelitian ini 
bermula dari banyaknya plattforms berbasis UGC yang menjadikan salah satu cara 
penting bagi konsumen untuk mengekspresikan diri mereka dan berkomunikasi 
dengan orang lain secara online serta menyebarkan informasi melalui online review 
(Schmallegger & Carson, 2007). Online review merupakan bentuk jenis eWOM 
yang terdiri dari komentar yang diposting oleh konsumen yang telah membeli 
produk atau layanan tersebut yang dapat meningkatkan kemampuan konsumen 
untuk membuat keputusan pembelian yang lebih baik (Devedi, Sujatha, & Pathak, 
2017).  Lalu pada kriteria responden akan dianalisis menggunakan digital native 
untuk mengetahui pengaruh yang lebih dominan beserta alasannya. 
Teori Elaboration Likelihood Model akan digunakan untuk menganalisis 
pengolahan pesan yang terdapat pada kolom ulasan produk fashion di JD.id dengan 
menggunakan dua rute yaitu rute sentral dan rute periferal. Rute sentral terdiri dari 
information accuracy, value added information, dan information relevance. 
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Gambar 2.2 Model Penelitian 







Bungin (2013) hipotesis sebagai kesimpulan yang belum sempurna, dengan 
membuktikan kebenaran hipotesis itu. Pembuktian itu hanya dapat dilakukan 
dengan menguji hipotesis dengan data yang berada di lapangan. Penelitian ini 
memakai hipotesis kausal yang mememiliki ciri-ciri menurut Neuman (2013) 
1. Hipotesis memiliki setidaknya dua variabel. 
2. Hipotesis mengungkapkan hubungan kausal atau sebab-akibat antar 
variabel-variabel tersebut. 
3. Hipotesis dapat dinyatakan sebagai suatu prediksi atau harapan hasil masa 
depan. 
4. Hipotesis secara logis terkait dengan pertanyaan penelitian dan teori. 
5. Hipotesis dapat diputarbalikan, yakni, hipotesis bisa diuji terhadap bukti 
empiris dan terlihat benar atau salah. 
Berdasarkan kerangka berpikir di atas maka dapat dirumuskan hipotesis 
kausal dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Secara Silmultan: 
Hipotesis pengujian variabel X1, X2, X3, X4, X5, dan Y: 
Ha =Terdapat pengaruh variabel Electronic Word of Mouth (Information Accuracy 
(X1), Value Added Information (X2), Information Relevance (X3), Information 
Quantity (X4), Product Ranking (X5)) terhadap Minat Pembelian Produk 
Fashion di JD.id (Y).  
H0 =Tidak terdapat pengaruh variable Electronic Word of Mouth (Information 





Information Quantity (X4), Product Ranking (X5)) terhadap Minat Pembelian 
Produk Fashion di JD.id (Y). 
 
Secara Parsial: 
(H1) Hipotesis pengujian variabel X1 dan Y: 
Ha = Terdapat pengaruh variabel Information Accuracy (X1) terhadap Minat 
Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel Information Accuracy (X1) terhadap 
Minat Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
(H2) Hipotesis pengujian variabel X2 dan Y: 
Ha = Terdapat pengaruh variabel Value Added Information (X2) terhadap 
Minat Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel Value Added Information (X2) 
terhadap Minat Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
(H3) Hipotesis pengujian variabel X3 dan Y: 
Ha = Terdapat pengaruh variabel Information Relevance (X3) terhadap Minat 
Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel Information Relevance (X3) terhadap 
Minat Pembelian (Y) melalui rute sentral. 
(H4) Hipotesis pengujian variabel X4 dan Y: 
Ha = Terdapat pengaruh variabel Information Quantity (X4) terhadap Minat 





H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel Information Quantity (X4) terhadap 
Minat Pembelian (Y) melalui rute periferal. 
(H5) Hipotesis pengujian variabel X5 dan Y: 
Ha = Terdapat pengaruh variabel Product Ranking (X5) terhadap Minat 
Pembelian (Y) melalui rute periferal. 
H0 = Tidak terdapat pengaruh variabel Product Ranking (X5) terhadap Minat 






















3.1 Jenis Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan paradigma positivistik sebagai 
pendekatan penelitian. Paradigma positivistik adalah pendekatan yang diadopsi dari 
ilmu alam yang menekankan pada kombinasi antara angka dan logika deduktif dan 
penggunaan alat-alat kuantitatif dalam menginterpretasikan suatu fenomena secara 
“objektif” (Kriyantono, 2009). Pendekatan ini berangkat dari keyakinan bahwa 
legitimasi sebuah ilmu dan penelitian berasal dari penggunaan data-data yang 
terukur secara tepat, yang diperoleh melalui survei/kuisioner dan dikombinasikan 
dengan statistik dan pengujian hipotesis yang bebas nilai/objektif (Neuman L. , 
2013). 
Berdasarkan pada paradigma di atas, penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif. Menurut Sugiono (2016) mengemukakan metode kuantitaif adalah 
dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu 
dengan teknik pengambilan sampel yang pada umumnya dilakukan secara random 
dan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dengan tujuan untuk 
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 
Metode riset yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei yang 
bertujuan untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang dianggap 





menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data (Kriyantono, 2009). 
Penelitian survei menggunakan kuesioner tertulis atau wawancara formal untuk 
mengumpulkan informasi mengenai latar belakang, perilaku, keyakinan atau sikap 
manusia dalam jumlah besar dengan secara sistematis mengajukan beberapa 
pertanyaan yang sama kepada orang yang cukup banyak untuk menjawab semua 
pertanyaan dalam kuesioner (Neuman L. , 2013). Penelitian ini menggunakan jenis 
riset eksplanatif, menurut Bungin (2013) tujuan dari jenis ini untuk 
menggambarkan suatu generalisasi atau menjelaskan hubungan satu variabel 
dengan variabel lain yang akan diteliti, peneliti membutuhkan teori untuk 
menghasilkan dugaan awal (hiptesis) yang nantinya akan menguji hipotesis.  
Berdasarkan penjelasan di atas, penelitian ini akan menjelaskan pengaruh 
sebab akibat dari Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap minat pembelian 
produk fashion pada JD.id di Indonesia. 
 
3.2 Variabel Penelitian 
Variabel merupakan suatu konsep atau ukuran empirisnya yang dapat berupa 
beberapa nilai (Neuman L. , 2013). Sugiyono (2016) juga mengemukakan variabel 
adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang 
mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulan. Sedangkan menurut Kriyantono  (2009) variabel 
merupakan fenomena dan peristiwa yang dapat diukur atau dimanipulasi dalam 
proses riset. Terdapat dua jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel 





adalah informasi yang terdapat dalam electronic word of mouth yang terdiri dari 
information accuracy (X1), value added information (X2), information relevance 
(X3), information quantity (X4), product ranking (X5). Sedangkan variabel 
dependen atau terpengaruh adalah minat pembelian sebagai (Y). 
 
3.3 Definisi Konseptual 
Definisi konseptual adalah pernyataan mengenai ide dalam kata-kata tertentu 
atau istilah teoritis yang berkaitan dengan ide-ide atau konsep lain yang ditulis 
secara eksplisit (Neuman L. , 2013).  Hal ini dikatakan juga oleh Bungin (2013) 
bahwa konsep biasanya mendeskripsikan variabel yang masih kompleks dan 
variabel merupakan konsep yang lebih konkret dengan acuan yang nyata. Penelitian 
ini akan meneliti mengenai pegaruh electronic word of mouth terhadap minat 
pembelian produk pada JD.id. Berikut adalah variabel dan indikator dalam 
penelitian ini. 
3.3.1 Electronic Word of Mouth (X) 
Menurut Kietzmann & Canhoto (2013) mendefinisikan eWOM 
sebagai pernyataan apapun berdasarkan pengalaman positif, netral atau 
negatif yang dibuat oleh calon, konsumen, atau mantan konsumen tentang 
produk, layanan, merek, atau perusahaan yang dibuat tersedia untuk banyak 
orang dan lembaga dengan memberikan pengalamannya secara online. 
Fenomena electronic word of mouth sering dikaji melalui teori elaboration 





mouth melalui rute yang terdapat pada ELM yaitu rute sentral dan rute 
periferal.  
1. Electronic Word of Mouth pada Rute Sentral 
a) Inforrmation Accucary 
Accuracy didefinisikan sebagai ketepatan pesan yang mementingkan 
suatu keterandalan yang dapat mempresentasikan persepsi pengguna bahwa 
informasi tersebut adalah benar. Semakin akurat pesan maka semakin tinggi 
kegunaan informasi yang dirasakan dari pesan tersebut (Cheung, Lee, & 
Rabjohn, 2008). Dikarenakan ulasan yang terdapat pada kolom ulasan 
dibuat oleh seseorang secara independen, maka traveler beranggapan 
bahwa online reviews sebagai benar, jujur, dan bebas dari komentar bias. 
Selain itu bisa dianggap lebih dapat dipercaya dan akurat daripada sumber 
informasi lainnya seperti komunikasi pemasaran (Bickart & Robert, 2001). 
Penelitian ini menggunakan indikator Information accuracy yang diadopsi 
dari penelitian Fillieri dan McLeay (2013) yaitu akurat, dapat diandalkan, 
dapat dipercaya dan kredibel. 
b) Value Added Information 
Value added information adalah sejauh mana informasi dapat 
memberikan keuntungan dan bermanfaat bagi penggunanya (Fillieri & 
McLeay, 2013). Dalam hal ini konsumen dengan mudah dapat mencari 
informasi yang terdapat pada kolom ulasan produk di JD.id sebelum 
membeli produk tersebut dan menjadikannya nilai tambahan untuk 





online reviews dapat memberikan kemudahan bagi pengguna untuk 
mengomentari baik dari sisi positif atau negatif berdasarkan dari 
pengalaman mereka. (Fillieri & McLeay, 2013). Indikator dalam penelitian 
ini berdasarkan pada penelitian Fillieri dan McLeay (2013) yaitu informasi 
dapat memberikan keterangan dari sisi positif maupun negatif, dapat 
memberikan keterangan tambahan, dan dapat memberikan keuntungan 
dalam proses pengambilan keputusan. 
c) Information Relevance 
Informasi yang relevan dapat memberikan peran dalam mengadopsi 
informasi dari online reviews ketika konsumen mencari produk atau layanan 
tertentu sesuai dengan apa yang dicari dan yang dibutuhkan (Fillieri & 
McLeay, 2013). Dalam hal ini informasi yang terdapat pada kolom ulasan 
produk di JD.id harus sesuai dengan apa yang dicari oleh konsumen. 
Indikator dalam penelitian ini berdasarkan pada penelitian Fillieri dan 
McLeay (2013) yaitu informasi relevan, dapat digunakan dan memuaskan 
konsumen. 
 
2. Electronic Word of Mouth pada Rute Periferal 
a) Information Quantity 
Kuantitas informasi yaitu jumlah total komentar atau reviews yang 
telah di posting (Cheung & Thadani, 2012). Jumlah argumen dapat 
mempengaruhi respon kognitif dan pesan yang memiliki banyak argumen 





argumen sehingga banyak konsumen yang membahas mengenai sebuah 
produk maka semakin besar konsumen lainnya akan sadar tentang produk 
tersebut (Teng, Khong, Goh, & Chong, 2014). Park dan Lee (dalam Fillieri 
& McLeay, 2013) juga menyatakan bahwa peran jumlah pada online 
reviews memberikan sinyal popularitas produk dan untuk meningkatkan 
jumlah total tinjauan informasi. Indikator dalam penelitian ini berdasarkan 
penelitian Fillieri dan McLeay (2013) yaitu jumlah pada setiap ulasan dan 
popularitas produk. 
b) Product Ranking 
Product ranking ialah peringkat atau jumlah bintang yang mewakili 
evaluasi rata-rata pelanggan dan meringkas proporsi ulasan baik positif, 
negatif, dan netral pada konsumen yang telah membeli produk atau layanan 
(Fillieri & McLeay, 2013). Indikator dalam penelitian ini berdasarkan 
penelitian Fillieri dan McLeay (2013) yaitu rating mempengaruhi 
kecepatan dalam memilih produk dan memiliki reputasi yang baik. 
 
3.3.2 Minat Pembelian (Y) 
Minat pembelian ialah rencana yang muncul pada saat seseorang 
melakukan perencanaan untuk mencoba suatu produk terlebih dahulu, kapan 
ia akan membeli produk tersebut, serta merekomendasikan kepada orang lain 
apabila ia merasa puas dengan produk tersebut (Soderlund & Ohman, 2003). 





Catli (2014) yaitu minat (intention), rekomendasi (recommendation), dan 
keinginan (willingness). 
3.4 Definisi Operasional 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 
























1. Menurut saya, 
informasi yang terdapat 
dalam kolom ulasan 
produk pada website 




kolom ulasan dapat 
dipercaya 
2. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 
pada website atau 







3. Menurut saya, 
informasi yang terdapat 
dalam kolom ulasan 
produk pada website 





kolom ulasan bisa 
diandalkan 
4. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 


















keterangan dari sisi 
positif maupun 
negatif 
5. Menurut saya, 
informasi yang terdapat 
dalam kolom ulasan 
produk pada website 
atau aplikasi JD.id 
memberikan keterangan 
dari sisi positif maupun 







6. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 
pada website atau 
aplikasi JD.id 
memberikan informasi 
tambahan yang belum 
diketahui sebelumnya 









7. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 





















8. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 
pada website atau 
aplikasi JD.id relevan 
dengan kebutuhan saya. 
Informasi yang 
terdapat pada 
kolom ulasan dapat 
digunakan 
9. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 
pada website atau 








10. Menurut saya, informasi 
yang terdapat dalam 
kolom ulasan produk 
pada website atau 







Fillieri dan McLeay 
(2013) 
Jumlah ulasan pada 
setiap produk 
11. Jumlah ulasan pada 






12. Jumlah ulasan pada 
setiap produk di JD.id 
menunjukkan bahwa 









Fillieri dan McLeay 
(2013) 





13. Total rating 
(bintang/nilai) dalam 
ulasan pada website 
atau aplikasi JD.id 
membantu saya untuk 








reputasi yang baik. 
14. Tinggi rating (bintang/ 
nilai) dalam ulasan pada 
website atau aplikasi 
JD.id menunjukkan 
bahwa produk tersebut 















dan Catli (2014) 
Keinginan yang 
kuat dalam minat 
pembelian pada 
produk tersebut 
15. Setelah membaca ulasan 
mengenai produk pada 
JD.id, muncul minat 












orang lain untuk 
membaca kolom ulasan 
terlebih dahulu sebelum 















17. Setelah membaca ulasan 
mengenai produk pada 
JD.id, muncul minat 
beli saya untuk membeli 
kembali produk 
tersebut. 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
3.5 Skala Pengukuran 
Neuman (2013) penelitian kuantitatif pengukuran merupakan salah satu 
langkah yang berbeda dalam proses penelitian yang terjadi sebelum memulai teknik 
pengumpulan data. Pengukuran adalah salah satu upaya pemberian tanda angka 
(numeral) atau bilangan pada suatu objek atau peristiwa dengan aturan tertentu 
(Kriyantono, 2009). Menurut Sugiyono (2016) skala pengukuran merupakan 
kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya 
interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tesebut dapat digunakan dalam 
pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif. Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk menilai sikap atau tingkah 
laku yang diinginkan dengan cara mengajukan beberapa pertanyaan kepada 
responden (Sukardi, 2003). Sugiyono (2016) juga mengatakan skala likert dapat 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan presepsi seorang atau sekelompok 
orang tentang fenomena sosial. Skala likert digunakan dalam penelitian ini untuk 
mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap minat pembelian pada 
produk fashion di JD.id. Penelitian ini menggunakan skala likert 5 poin dengan skor 






SS  = Sangat setuju dengan skor 5 poin 
S  = Setuju dengan skor 4 poin 
N  = Netral dengan skor 3 poin 
TS  = Tidak Setuju dengan skor 2 poin 
STS  = Sangat Tidak Setuju dengan skor 1 poin 
Alasan peneliti menggunakan skala likert dikarenakan peneliti melakukan 
penelitian dengan sistem penyebaran kuesioner yang hasilnya akan digolongkan ke 
dalam skala data yaitu ordinal dan interval sehingga dapat memudahkan peneliti 
untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap minat pembelian 
pada produk fashion di JD.id baik melalui rute sentral maupun rute periferal. 
 
3.6 Populasi dan Sampel Penelitian 
3.6.1  Populasi Penelitian 
Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian (Arikunto, 2014). 
Kriyantono (2009) menambahkan dari sebuah populasi hanya diambil 
sebagian saja untuk dilakukan penelitian untuk merepresentasikan 
keseluruhan populasi. Pada prinsipnya populasi adalah semua anggota 
kelompok manusia, binatang, peristiwa atau benda yang tinggal bersama 
dalam satu tempat dan secara terencana menjadi target kesimpulan dari hasil 
akhir suatu penelitian (Sukardi, 2003).  
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna JD.id 
di Indonesia yang mengakses baik melalui website atau aplikasi. Pengguna 





untuk membeli produk fashion melalui aplikasi maupun website. Namun, 
sampai saat ini peneliti tidak mendapatkan informasi mengenai jumlah 
pengguna JD.id di Indonesia, sehingga populasinya adalah tidak terhingga. 
3.6.2  Sampel Penelitian 
Sampel ialah cara pengumpulan data atau penelitian yang berasal dari 
sebagian populasi yang diteliti (Supranto J. , 2007). Sedangkan menurut 
Sugiyono (2016) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki populasi tersebut. Penelitian yang menggunakan populasi besar maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi besar tersebut 
sehingga sampel yang diambil dari populasi harus bisa mewakili. Morissan 
(2012) juga menambahkan sampel merupakan bagian dari populasi yang 
mewakili keseluruhan anggota populasi yang bersifat representatif. 
Berdasarkan populasi dalam penelitian ini yang memiliki jumlah tak 
terhingga maka peneliti menggunakan jumlah sampel yang dikembangkan 
oleh Isaac dan Michael (dalam Sugiyono, 2016) yaitu jumlah anggota sampel 
sebanyak 272 responden dengan tingkat kesalahan 10%. Penelitian ini 
menggunakan teknik nonprobability sampling. Nonprobability sampling 
adalah teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi 
setiap unsur anggota populasi untuk dipilih sebagai anggota sampel 
(Sugiyono, 2016). Teknik ini dinilai sebagai metode yang paling ungguk 
dalam memilih sampel karena sifatnya yang mewakili populasi yang 
representatif sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasi terhadap seluruh 





yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Quota Sampling. Quota sampling 
adalah sampel yang berdasarkan dari karakteristik yang telah ditentukan 
sebelumnya sampai jumlah kuota yang telah ditetapkan (Arikunto, 2014). 
Berdasarkan hal tersebut peneliti mencantumkan pertanyaan di awal 
kuesioner sebagai kriteria responden yaitu: 
1. Dari manakah Anda berasal? 
2. Apakah Anda pernah membaca review/ ulasan pada salah satu 
produk fashion pada JD.id? 
 
3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Peneliti membatasi lokasi penelitian hanya pada wilayah Indonesia secara 
keseluruhan dengan waktu pengumpulan data dilakukan pada 12-26 November 
2018. Namun apabila data yang terkumpul sudah memenuhi jumlah sampel maka 
pengumpulan data akan ditutup. 
 
3.8  Sumber Data 
1.  Data Primer 
Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari sumber data pertama di 
lokasi penelitian atau objek penelitian bisa berupa hasil kuesioner, wawancara 
dan observasi (Bungin, 2005). Penelitian ini menggunakan data primer berupa 







2.  Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber kedua atau yang 
secara tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data misalnya 
melalui orang lain atau melalui dokumen (Sugiyono, 2016). Penelitian ini 
menggunakan data primer berupa buku-buku pustaka, jurnal nasional maupun 
internasional, skripsi dan thesis. 
 
3.9  Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian ialah alat yang digunakan untuk mengambil, merekam 
atau menggali data yang harus operasional, dapat diukur, diamati dan di cek 
kebenarannya (Kasiram, 2010). Penelitian ini menggunakan instrumen penelitian 
yaitu berupa kuesioner atau angket. Kuesioner atau angket merupakan serangkaian 
atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis, kemudian disebarkan kepada 
responden untuk diisi setelah itu angket dikembalikan kepada petugas atau peneliti 
(Bungin, 2005). Selain itu, kuesioner atau angket juga cocok digunakan bila 
responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang cukup luas (Sugiyono, 2016). 
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner tertutup. Bungin 
(2005) menjelaskan kuesioner tertutup ini adalah kuesioner yang dirancang 
sedemikian rupa untuk merekam data tentang keadaan yang dialami oleh responden 
sendiri kemudian semua alternatif jawaban yang harus dijawab responden telah 
tertera dalam angket tersebut. 
Penyebaran kuesioner dilakukan dengan cara membagikan link (tautan) yang 





responden penelitian. Apabila kriteria terpenuhi maka peneliti akan meminta 
kesediaannya untuk mengisi kuesioner tersebut dan peneliti meminta kesediannya 
untuk menyebarkan link (tautan) kepada kerabat, teman, keluarga agar kuesioner 
dapat terdistribusi secara luas. Media yang digunakan yaitu media sosial seperti 
Instagram, email serta aplikasi pengirim pesan seperti Line, WhatsApp. 
 
3.10 Uji Instrumen 
Kuisioner dalam penelitian ini digunakan sebagai alat analisis. Menurut 
Mustafa (2009) menyebutkan terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan saat 
melakukan uji coba instrumen penelitian salah satunya dengan menguji coba 
instrumen penelitian sekurang-kurangnya 30 responden. Oleh karena itu dalam 
analisis yang dilakukan lebih bertumpu pada skor responden pada tiap-tiap amatan. 
Sedangkan benar tidaknya skor responden tersebut tergantung pada pengumpulan 
data. Instrumen pengumpulan data yang baik harus memenuhi 2 persyaratan 
penting yaitu valid dan reliabel. 
3.10.1  Uji Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan 
atau keshahihan suatu instrumen (Arikunto, 2014). Validitas mengacu pada 
seberapa jauh suatu ukuran empiris cukup menggambarkan arti sebenarnya 
dari konsep yang tengah diteliti. Dengan kata lain, validitas dapat mengukur 
apa yang seharusnya diukur walaupun dilakukan berkali-kali dan dimana-
mana (Morissan, 2012). Sebuah instrumen dapat dikatakan valid apabila dapat 





validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak 
menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud (Arikunto, 
2014). Sugiyono (2016) menambahkan bahwa hasil penelitian yang valid bila 
terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang 
sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. Penelitian ini menggunakan 
pengujian validitas dengan rumus Pearson Correlation Product Moment yang 
penghitungannya dibantu dengan software SPSS. Rumus ini digunakan untuk 
melihat derajat kekuatan hubungan, apakah suatu variabel tertentu tergantung 
kepada variabel lainnya (Kriyantono, 2009).  
Peneliti telah melakukan uji validitas dengan menyebarkan kuesioner 
kepada 30 responden yang pernah meggunakan JD.id untuk membeli produk 
melalui website atau aplikasi. Pengujian validitas yang dilakukan melalui 
program SPSS ver. 21.0 dengan mengggunakan Correlation Product Moment 
menghasilkan nilai masing-masing item pernyataan dengan skor item 
pertanyaan secara keseluruhan dan untuk lebih jelasnya disajikan dalam tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 3.2 Uji Validitas Variabel 




X1.1 0.905 0.000 0.361 Valid 
X1.2 0.875 0.000 0.361 Valid 
X1.3 0.782 0.000 0.361 Valid 
X1.4 0.775 0.000 0.361 Valid 
Value Added 
Information 
X2.5 0.871 0.000 0.361 Valid 
X2.6 0.750 0.000 0.361 Valid 





Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
Berdasarkan Tabel 3.2 di atas dapat dilihat bahwa nilai sig. r item 
pertanyaan lebih kecil dari 0.05 (α = 0.05) atau r hitung lebih besar dari r tabel 
yang berarti tiap-tiap indikator variabel yaitu information accuracy, value 
added information, information relevance, information quantity, dan product 
ranking dinyatakan valid, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-
indikator tersebut dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian. 
3.10.2  Uji Reabilitas 
Reliabilitas adalah suatu instrumen penelitian dikatakan memopunyai 
nilai reliabilitas yang tinggi, apabila tes yang dibuat mempunyai hasil yang 
konsisten dalam mengukur yang hendak diukur (Sukardi, 2003). Reliabilitas 
mengandung arti bahwa alat ukur tersebut stabil (tidak berubah-ubah), dapat 
diandalkan (dependable), dan tetap (consistent). Alat ukur disebut reliable 
bila alat ukur tersebut secara konsisten memberikan hasil atau jawab yang 
sama terhadap gejala yang sama, walaupun digunakan berulang kali 
(Kriyantono, 2009). Arikunto (2014) juga menjelaskan bahwa Reliabilitas 
menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu instrumen cukup dapat 
Information 
Relevance 
X3.8 0.723 0.000 0.361 Valid 
X3.9 0.845 0.000 0.361 Valid 
X3.10 0.881 0.000 0.361 Valid 
Information Quantity 
X4.11 0.790 0.000 0.361 Valid 
X4.12 0.770 0.000 0.361 Valid 
Product Ranking 
X5.13 0.666 0.000 0.361 Valid 
X5.14 0.563 0.000 0.361 Valid 
Minat Pembelian 
Y.1 0.761 0.000 0.361 Valid 
Y.2 0.850 0.000 0.361 Valid 





dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen 
tersebut sudah baik. Pengukuran uji reliabilitas dilakukan dengan uji statistik 
Cronbach Alpha (α) (Arikunto, 2014). Rumus cronbach alpha ialah 
Keterangan:  
a  : Koefisien reliabilitas 
k  : Banyaknya butir pernyataan  
∑Si2 : Total varians butir 
St2 : Barian total 
Untuk melihat apakah instrument reliabel maka nilai Alpha Cronbach 
harus memenuhi 5 kriteria (Sugiyono, 2016), yaitu: 
1) Nilai Alpha Cronbach 0,00 s.d 0,199 : sangat rendah 
2) Nilai Aplha Cronbach 0,20 s.d 0.399 : rendah 
3) Nilai Alpha Cronbach 0,40 s.d 0,599 : sedang 
4) Nilai Alpha Cronbach 0,60 s.d 0,799 : kuat 
5) Nilai Alpha Cronbach 0,88 s.d 1,000 : sangat kuat 
Teknik pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan nilai 
koefisien reliabilitas alpha. Kriteria pengambilan keputusannya adalah 
apabila nilai dari koefisien reliabilitas alpha lebih besar dari 0,6 maka variabel 








Tabel 3.3 Uji Reabilitas Variabel 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
Dari Tabel 3.3 diketahui bahwa nilai dari alpha cronbach untuk semua 
variabel lebih besar dari 0,6. Dari ketentuan yang telah disebutkan 
sebelumnya maka semua variabel yang digunakan untuk penelitian sudah 
reliabel. 
 
3.11 Teknik Analisis Data 
Menurut Sugiyono (2016) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari 
seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data 
adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, 
menyajikan data tiap variabel yang diteliti, dan melakukan perhitungan untuk 
menguji hipotesis yang telah diajukan. Analisis data dilakukan untuk melihat 
adanya hubungan diantara dua variabel (Kriyantono, 2009). Maleong (dalam 
Kriyantono, 2009) menambahkan bahwa analisis data merupakan suatu proses 
mengorganisasikan dan mengurutkan data kedalam pola, kategori, dan satuan 
Variabel Item Koefisien Reliabilitas Keterangan 
Accuracy X1 0,854 Reliabel 
Value Added 
Information X2 0,769 Reliabel 
Information 
Relevance X3 0,755 Reliabel 
Information Quantity X4 0,802 Reliabel 
Product Ranking X5 0,866 Reliabel 





uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja 
seperti yang disarankan oleh data.  
3.11.1 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi dilakukan jika korelasi antara dua variabel 
mempunyai hubungan kausal (sebab akibat) atau hubungan fungsional 
(Kriyantono, 2009). Menurut Kriyantono (2009), regresi ada dua, linear dan 
nonlinear. Regresi linear terjadi bila kumpulan data dapat dinyatakan berada 
pada suatu garis lurus (linear) sebaliknya terjadi pada nonlinear. Keunggulan 
regresi berganda adalah kemampuannya untuk menyesuaikan beberapa 
variabel control secara bersamaan (Neuman L. , 2013).  Analisis regresi 
berganda digunakan dalam penelitian apabila peneliti ingin meramalkan 
bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen bila dua atau lebih 
variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan 
nilainya) (Sekaran, 2006). Kurniawan (2010) menyatakan bahwa regresi 
linear berganda merupakan pengaruh antara lebih dari 2 variabel, dimana 
terdiri dari 2 atau lebih independen (bebas) dan 1 variabel dependen (terikat) 
dan juga digunakan untuk membangun persamaan tersebut untuk membuat 
perkiraan. Regresi linear berganda digunakan bila penyebab diperkirakan 
lebih dari satu variabel (Kriyantono, 2009). Berikut adalah rumus dari 
persamaan regresi linear berganda: 








Y : Minat Pembelian 
A : Konstanta 
X1 : Information Accuracy 
X2 : Value Added Information 
X3 : Information Relevance 
X4 : Information Quantity 
X5 : Product Ranking 
b1 : Koefisien regresi Information Accuracy  
b2 : Koefisien regresi Value Added Information 
b3 : Koefisien regresi Information Relevance 
b4 : Koefisien regresi Information Quantity 
b5 : Koefisien regresi Product Ranking 
 
3.11.2 Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur besaran yang 
memberikan informasi goodness of fit dari persamaan regresi yaitu dengan 
memberikan proporsi atau presentase kekuatan pengaruh variabel independen 
yang menjelaskan secara simultan terhadap variasi dari variabel dependen 
(Gujarati, 2006). Penelitian ini menggunakan model R Square. Secara 
sederhana koefisien determinasi dihitung dengan mengkuadratkan Koefisien 
Korelasi (R). Sebagai contoh, jika nilai R = 0,80 maka koefisien determinasi 





bebas dalam menjelaskan varians dari variabel terikatnya adalah sebesar 
64,0% dan terdapat 36% varian variabel terikat yang dijelaskan oleh faktor 
lain. 
 
3.12 Uji Asumsi Klasik 
3.12.1 Uji Asumsi Normalitas 
Uji normalitas ialah sebuah uji yang menunjukkan apakah data 
memiliki distribusi normal atau tidak (Santoso, 2010). Uji normalitas 
dikerjakan untuk mendeteksi kenormalan distribusi data (Sugiyono, 2016). 
Dalam penelitian ini uji asumsi normalitas menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Uji Kolmogorov-Smirnov merupakan salah satu uji normalitas yang 
membandingkan distribusi data (yang akan diuji normalitasnya) dengan 
distribusi normal baku. Menurut Santoso (2010) jika probabilitas >0.05 maka 
distribusi dari model regresi adalah normal. Namun jika probabilitas <0.05 
maka distribusi model regresi adalah tidak norma. Kelebihan dari uji ini 
adalah sederhana dan tidak menimbulkan perbedaan persepsi diantara satu 
pengamat dengan pengamat yang lain, yang sering terjadi pada uji normalitas 
dengan menggunakan grafik (Raharjo, 2014).  
3.12.2 Uji Asumsi Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Ghozali, 2012). Jika 
terjadi korelasi, maka dinamakan terdapat problem multikolinieritas. Model 





indipenden. Metode yang digunakan untuk mendeteksi adanya 
multikolinieritas dalam penelitian ini menggunakan Variante Inflation Factor 
(VIF). Pengujian dapat dilakukan dengan mengetahui Variante Inflation 
Factor (VIF) dari masing-masing variabel. jika VIF > 10, maka variabel bebas 
tersebut mempunyai persoalan multikolinieritas dengan variabel bebas 
lainnya. Sebaliknya, apabila VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. 
Jika terjadi multikolineritas berakibat nilai error menjadi besar dan uji t 
ditolak. Oleh karena itu, uji ini merupakan salah satu cara untuk mengatasi 
pelanggaran asumsi multikolineritas adalah mengeluarkan satu variabel atau 
lebih (Supranto, 1983). 
3.12.3 Uji Asumsi Heteroskedastisitas 
Menurut supranto (1983) Uji heteroskedastisitas ialah menguji 
bahwa residual (kesalahan pengganggu) mempunyai varian yang sama atau 
disebut homoskedastik. Uji heteroskedastitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual dari 
satu pengamatan ke pengamatan lainnya (Ghozali, 2012). Jika varians dari 
residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas. Apabila variance berbeda, disebut heteroskedastisitas. 
Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas (Zulkarnain 
& Mautia, 2013). Deteksi heteroskedastisitas dengan melihat ada tidaknya 
pola tertentu pada grafik. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik membentuk 
gelombang, melebar atau meyempit, maka telah terjadi heteroskedastisitas, 





heteroskedastisitas. Dalam penelitian ini dilakukan uji asumsi 
heteroskedastisitas menggunakan Glesjer test. Dasar pengambilan keputusan 
pada uji Glesjer ini adalah jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka 
tidak terjadi heteroskedastisitas sedangkan jika nilai signifikansi lebih kecil 
dari 0,05 maka telah terjadi heteroskedastisitas (Raharjo, 2014). 
 
3.13 Uji Hipotesis  
3.13.1 Uji t 
Uji t dimaksudkan untuk menguji signifikansi variasi hubungan 
antara variabel independen dan variabel dependen secara individu, apakah 
variabel X1, X2 benar-benar berpengaruh secara parsial terhadap variabel 
dependen Y (Ghozali, 2009). Uji ini dilakukan untuk membuktikan apakah 
nilai setiap koefisien secara signifikan berbeda dengan nol atau tidak. Apabila 
probabilitas hitung < taraf signifikansi (0.05) maka terdapat pengaruh 
signifikan. Namun apabila probabilitas hitung > taraf signifikansi (0.05) maka 
tidak terdapat pengaruh signifikan (Zulkarnain & Mautia, 2013). 
3.13.2 Uji F 
Penelitian ini juga menggunakan Uji F dalam pengujian hipotesis. 
Uji F disebut juga dengan Uji ANOVA, yaitu Analysist of Variance. 
Kegunaan uji F hampir sama dengan uji statistik T, yaitu menganalisis ada 
tidaknya perbedaan rata-rata nilai tengah suatu data. Perbedaannya hanya 
pada kelompok datanya, pada uji F kelompok data yang diuji dapat lebih dari 





apakah semua variabel independen mempunyai pengaruh yang sama dengan 
variabel dependen atau secara Bersama (simultan). Untuk menganalisis ada 
tidaknya perbedaan atau pengaruh tersebut, pada uji F dibutuhkan nilai 
standar atau nilai Ftabel sebagai pembanding (Baroroh, 2008). Menentukan 
nilai Ftabel dengan cara melihat tabel distribusi nilai F dengan menentukan 
nilai df (n1) dan df (n) terlebih dahulu. Rumus yang dapat digunakan untuk 
menentukan nilai df (n1) dan df (n2) adalah sebagai berikut: 
Df (n1) = K – 1 
Df (n2) = n – K 
Keterangan: 
Df : degree of freedom 
n1 : df untuk penyebut 
n2 : df untuk pembilang 
K : jumlah variabel yang diteliti  






4.1 Gambaran Umum JD.id 
JD.id merupakan anak perusahaan dari salah satu eCommerce terbesar di Asia 
yaitu JD.com yang juga dikenal sebagai JingDong Mall dan berasal dari negara 
China. JD.id didirikan oleh Richard Liu dan Zhiang Li pada bulan Oktober 2015 
yang berpusat di Jakarta, Indonesia. JD.id menawarkan harga yang kompetitif dari 
sejumlah produk dalam 16 kategori diantaranya yaitu JD Luxe; fashion; ibu, bayi & 
anak-anak; phone, tablet & gadget; computer, office & peripherals hingga virtual. 
Jumlah produk yang ditawarkan pun bertumbuh cepat dari kurang dari 10.000 
barang pada tahun 2015 menjadi sekitar 100.000 barang pada akhir tahun 2016. 
JD.id juga menyediakan jasa pengiriman yang menjangkau 365 kabupaten dan kota 
di seluruh Indonesia dengan ribuan armada yang siap mengantarkan langsung 
kepada para pelanggan JD.id.  
Hal yang menjadi perhatian utama ialah layanan prima dengan menjadikan 
JD.id untuk membangun tim yang berdedikasi untuk pengadaan barang, layanan 
pelanggan, layanan purna jual dan bahkan layanan pengiriman barang sendiri. JD.id 
memiliki slogan ‘Terjamin Ori’ hal ini merujuk pada produk yang dibeli konsumen 
merupakan produk berkualitas original yang langsung dikirim dari gudang 
perusahaan JD.id sehingga konsumen tidak perlu khawatir mengenai kualitasnya. 
Visi dan misi JD.id yakni ‘berkomitmen untuk memberikan pengalaman berbelanja 





premium yang memiliki harga kompetitif, layanan yang dapat diandalkan dan 
dipercaya, serta pengiriman yang cepat dan aman’. 
Gambar 4.1 Homepage JD.id 
Sumber: JD.id 







JD.id memiliki fitur rating dan online reviews pada setiap produk yang 
tawarkan. Fitur online review membantu konsumen untuk mengetahui pendapat 
positif, negatif atau netral dari konsumen yang telah membeli produk tersebut. 
Selain itu, jumlah rating juga dapat digunakan untuk mengetahui rata-rata jumlah 
pelanggan yang mewakili evaluasi mengenai produk tersebut.  
Gambar 4.3 Contoh Online Reviews JD.id 
Sumber: JD.id 
 
4.2 Penyajian Data Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini merupakan sampel yang diambil dari jumlah 
populasi penelitian. Kriteria dalam memilih responden yaitu para pengguna yang 
pernah membaca informasi dari online reviews produk fashion di JD.id baik melalui 





Dalam penelitian ini, peneliti mengambil sampel menggunakan rumus Isaac dan 
Michael dengan taraf signifikansi penelitian 10% sehingga memperoleh hasil 
sebanyak 272 responden yang diperlukan. Penyebaran kuesioner dalam penelitian 
ini disebarkan secara online di berbagai media sosial dan aplikasi pesan seperti 
Instagram, Whatsapp, Line Messanger dan Gmail dengan menggunakan sebuah 
tautan (link). Berikut penyajian data karakteristik responden berdasarkan jenis 
kelamin, pekerjaan, usia dan domisili. 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Gambar 4.4 Diagram Jenis Kelamin 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
Berdasarkan diagram diatas, diketahui bahwa dari total 272 
responden pengguna JD.id melalui website atau aplikasi didominasi oleh 56% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 153 orang berjenis kelamin wanita dan 
44% dengan jumlah frekuensi sebanyak 119 orang berjenis kelamin laki-laki. 
Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa pengguna JD.id melalui website 
atau aplikasi didominasi oleh perempuan daripada laki-laki meskipun JD.id 
tidak memiliki target pengguna perempuan atau laki-laki. Adapun data 










Tabel 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Gambar 4.5 Diagram Jenis Pekerjaan 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
Berdasarkan diagram diatas, diketahui bahwa dari total 272 
responden pengguna JD.id melalui website atau aplikasi didominasi oleh 47% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 127 orang dengan status sebagai 
mahasiswa, artinya pengguna terbanyak dari seluruh responden. Paling tinggi 
kedua terdapat 22% dengan jumlah frekuensi sebanyak 59 orang dengan 
status sebagai karyawan swasta. Kemudian 14% dengan jumlah frekuensi 
sebanyak 39 orang dengan status sebagai pegawai negeri sipil. Selanjutnya 
12% dengan jumlah frekuensi sebanyak 36 orang dengan status sebagai 
wirausaha. Lalu 5% dengan jumlah frekuensi sebanyak 15 orang dengan 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
Perempuan 153 Orang 56% 

















status sebagai pelajar. Adapun data mengenai karakteristik responden dapat 
digambarkan seperti pada tabel 4.2. 
Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Gambar 4.6 Diagram Usia 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
 Berdasarkan diagram diatas, diketahui bahwa dari total 272 
responden pengguna JD.id melalui website atau aplikasi didominasi oleh 56% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 151 orang yang berusia 17 - 25 tahun, 
artinya pengguna terbanyak dari seluruh responden. Kemudian 25% dengan 
jumlah frekuensi sebanyak 69 orang yang berusia 25-35 tahun. Lalu 14% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 38 orang yang berusia >35 tahun. 










Jenis Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Mahasiswa 47% 127 Orang 
Karyawan Swasta 22% 59 Orang 
Pegawai Negeri Sipil 14% 39 Orang 
Wirausaha 12% 36 Orang 





tahun. Hasil penelitian diatas sesuai dengan survei yang dilakukan oleh APJII 
(2018) menyatakan bahwa usia 19-34 tahun merupakan golongan pengguna 
internet di Indonesia dengan persentase 49.52%. Meskipun JD.id tidak 
mempunyai target usia tertentu maka dapat disimpulkan bahwa pengguna 
aktif internet mendominasi pengguna JD.id melalui website atau aplikasi. 
Adapun data mengenai karakteristik responden dapat digambarkan seperti 
pada tabel 4.3. 
Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarkan Usia 
Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
 4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
 
Gambar 4.7 Diagram Domisili 









Sumatra NTT/NTB JABODETABEK Jawa Barat Jawa Timur
Jawa Tengah Sulawesi Papua Kalimantan
Usia Frekuensi Persentase 
<17 Tahun 14 Orang 5% 
17-25 Tahun 151 Orang 56% 
25-35 Tahun 69 Orang 25% 





Berdasarkan diagram diatas, diketahui bahwa dari total 272 
responden pengguna JD.id melalui website atau aplikasi didominasi oleh 38% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 102 orang yang berasal dari Jawa Timur 
yang artinya pengguna paling dominan dari seluruh responden. Dominan 
kedua sebesar 24% dengan jumlah frekuensi sebanyak 66 orang berasal dari 
JABODETABEK. Kemudian 12% dengan jumlah frekuensi sebanyak 33 
orang berasal dari Jawa Barat. Selanjutnya 10% dengan jumlah frekuensi 
sebanyak 26 orang berasal dari Jawa Tengah. Lalu 9% dengan jumlah 
frekuensi sebanyak 24 orang berasal dari Sumatera. Berikutnya 3% dengan 
jumlah frekuensi sebanyak 9 orang berasal dari NTT/NTB. Setelah itu 2% 
dengan jumlah frekuensi sebanyak 6 orang berasal dari Kalimantan. 
Sedangkan responden yang berasal dari Sulawesi dengan jumlah frekuensi 
sebanyak 5 orang dengan persentase sebesar 1.6% dan peringkat paling 
rendah yaitu sebesar 0.4% dengan jumlah frekuensi sebanyak 1 orang berasal 
dari Papua. Adapun data mengenai karakteristik responden dapat 
digambarkan seperti pada tabel 4.4. 
Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Domisili 
Domisili Frekuensi Persentase 
Jawa Timur 102 Orang 38% 
JABODETABEK 66 Orang 24% 
Jawa Barat 33 Orang 12% 
Jawa Tengah 26 Orang 10% 
Sumatera 24 Orang 9% 
NTT/NTB 9 Orang 3% 
Kalimantan 6 Orang 2% 
Sulawesi 5 Orang 1.6% 





Sumber: Data Diolah Peneliti (2018) 
 
4.3 Analisis Statistik Deskriptif 
Data yang telah diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner terhadap 272 
responden akan dijabarkan melalui tabel distribusi frekuensi data. Penelitian ini 
menggunakan enam variabel bebas yaitu information accuracy sebagai X1, value 
added information sebagai X2, information relevance sebagai X3, information 
quantity sebagai X4,dan product ranking sebagai X5 serta variabel terikat yaitu 
Minat pembelian sebagai Y. Tabel ini menunjukkan adanya distribusi atau 
deskriptif item dari variabel tersebut dengan secara keseluruhan. Berikut data tabel 
distribusi frekuensi yang diperoleh dari seluruh jawaban responden pada kuesioner 
penelitian. 
4.3.1 Variabel Information Accuracy (X1) dalam Kolom Ulasan JD.id 











STS TS N S SS Rata-
rata f % f % f % f % f % 
X1.1 0 0 5 1.8 24 8.8 124 45.6 119 43.8 4.31 
X1.2 2 0.7 3 1.1 15 5.5 141 51.8 111 40.8 4.31 
X1.3 0 0 7 2.6 22 8.1 131 48.2 112 41.2 4.28 
X1.4 0 0 6 2.2 19 7.0 131 48.2 116 42.6 4.31 






X1.1: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id akurat. 
X1.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat dipercaya. 
X1.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id sesuai dengan kebenarannya. 
X1.4: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat diandalkan. 
 
Item X1.1: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id akurat. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 43.8% responden menyatakan 
sangat setuju bahwa informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id akurat. Sementara 45.6% responden menyatakan 
setuju, 8.8% responden menyatakan netral, 1.8% responden menyatakan tidak 
setuju. Nilai rata-rata item X1.1 sebesar 4.31 menunjukkan bahwa responden setuju 








Item X1.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat dipercaya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 40.8% responden menyatakan 
sangat setuju bahwa informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id dapat dipercaya. Sementara 51.8% responden 
menyatakan setuju, 5.5% responden menyatakan netral, 1.1% responden 
menyatakan tidak setuju dan 0.7% responden lainnya menyatakan sangat tidak 
setuju. Nilai rata-rata item X1.2 sebesar 4.31 menunjukkan bahwa responden setuju 
mengenai informasi dalam kolom ulasan produk fashion pada website atau aplikasi 
JD.id dapat dipercaya. 
 
Item X1.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id sesuai dengan kebenarannya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 41.2% responden menyatakan 
sangat setuju bahwa informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id sesuai dengan kebenarannya. Sementara 48.2% 
responden menyatakan setuju, 8.1% responden menyatakan netral, 2.6% responden 
memilih tidak setuju. Nilai rata-rata item X1.3 sebesar 4.28 menunjukkan bahwa 
responden setuju mengenai informasi dalam kolom ulasan produk fashion pada 






Item X1.4: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat diandalkan. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 42.6% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id dapat diandalkan. Sementara 48.2% responden 
menyatakan setuju, 7% responden menyatakan netral, 2.2% responden lainnya 
menyatakan tidak setuju. Nilai rata-rata item X1.4 sebesar 4.31 menunjukkan 
bahwa responden setuju mengenai informasi dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id dapat diandalkan. 
 
4.3.2 Variabel Value Added Information (X2) dalam Kolom Ulasan JD.id 










Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
Keterangan: 
X2.1: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan keterangan dari sisi 
positif maupun negatif sebuah produk. 
Item 
STS TS N S SS 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % 
X2.1 2 0.7 9 3.3 15 5.5 127 46.7 119 43.8 4.29 
X2.2 1 0.4 12 4.4 13 4.8 134 49.3 112 41.2 4.26 
X2.3 1 0.4 4 1.5 17 6.3 134 49.3 116 42.6 4.32 





X2.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan informasi tambahan 
yang belum diketahui sebelumnya. 
X2.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan keuntungan untuk 
memenuhi kebutuhan saya. 
 
Item X2.1 Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan keterangan dari sisi 
positif maupun negatif sebuah produk. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 43.8% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id mampu memberikan keterangan dari sisi positif 
maupun negatif sebuah produk. Sementara 46.7% responden menyatakan setuju, 
5.5% responden menyatakan netral, 3.3% responden memilih tidak setuju dan 0.7% 
responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item X2.1 sebesar 
4.29 menunjukkan bahwa responden setuju mengenai informasi dalam kolom 
ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id mampu memberikan 






Item X2.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan informasi 
tambahan yang belum diketahui sebelumnya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 41.2% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id mampu memberikan informasi tambahan yang 
belum diketahui sebelumnya. Sementara 49.3% responden menyatakan setuju, 
4.8% responden menyatakan netral, 4.4% responden memilih tidak setuju dan 0.4% 
responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item X2.2 sebesar 
4.26 menunjukkan bahwa responden setuju mengenai informasi dalam kolom 
ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id mampu memberikan 
informasi tambahan yang belum diketahui sebelumnya. 
 
Item X2.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id memberikan keuntungan 
untuk memenuhi kebutuhan saya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 42.6% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam produk fashion pada website 
atau aplikasi JD.id dapat memberikan keuntungan untuk memenuhi kebutuhan. 
Sementara 49.3% responden menyatakan setuju, 6.3% responden menyatakan 





menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item X2.3 sebesar 4.26 
menunjukkan bahwa responden setuju mengenai informasi dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat memberikan keuntungan 
untuk memenuhi kebutuhan. 
 
4.3.3 Variabel Information Relevance (X3) dalam Kolom Ulasan JD.id 







Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
Keterangan: 
X3.1: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id relevan dengan kebutuhan saya. 
X3.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat digunakan untuk memenuhi 
kebutuhan saya. 
X3.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 




STS TS N S SS 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % 
X3.1 1 0.4 8 2.9 18 6.6 150 55.1 95 34.9 4.21 
X3.2 0 0 5 1.8 25 9.2 141 51.8 101 37.1 4.24 
X3.3 1 0.4 8 2.9 20 7.4 133 48.9 110 40.4 4.26 





Item X3.1 Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk 
fashion pada website atau aplikasi JD.id relevan dengan kebutuhan saya. 
 Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 34.9% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id relevan dengan kebutuhan. Sementara 55.1% 
responden menyatakan setuju, 6.6% responden menyatakan netral, 2.9% responden 
memilih tidak setuju dan 0.4% responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. 
Nilai rata-rata item X3.1 sebesar 4.21 menunjukkan bahwa responden setuju 
mengenai informasi dalam kolom ulasan produk fashion pada website atau aplikasi 
JD.id relevan dengan kebutuhan. 
 
Item X3.2: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat digunakan untuk 
memenuhi kebutuhan saya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 37.1% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id dapat digunaan untuk memenuhi kebutuhan. 
Sementara 51.8% responden menyatakan setuju, 9.2% responden menyatakan 
netral dan 1.8% responden lainnya menyatakan tidak setuju. Nilai rata-rata item 





dalam kolom ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id dapat 
digunakan untuk memenuhi kebutuhan.  
 
Item X3.3: Menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk fashion pada website atau aplikasi JD.id tepat untuk memuaskan 
kebutuhan saya. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 40.4% responden menyatakan 
sangat setuju mengenai informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id tepat untuk memuaskan kebutuhan. Sementara 
48.9% responden menyatakan setuju, 7.4% responden menyatakan netral, 2.9% 
responden memilih tidak setuju dan 0.4% responden lainnya menyatakan sangat 
tidak setuju. Nilai rata-rata item X3.3 sebesar 4.26 menunjukkan bahwa responden 
setuju mengenai informasi dalam kolom ulasan produk fashion pada website atau 
aplikasi JD.id tepat untuk memuaskan kebutuhan. 
 
4.3.4 Variabel Information Quantity (X4) dalam Kolom Ulasan JD.id 




Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
 
Item 
STS TS N S SS 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % 
X4.1 3 1.1 7 2.6 10 3.7 128 47.1 124 45.6 4.33 
X4.2 2 0.7 5 1.8 14 5.1 136 50.0 115 42.3 4.31 







X4.1: Jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id mempengaruhi saya untuk 
membeli. 
X4.2: Jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id menunjukkan bahwa 
produk tersebut populer. 
 
Item X4.1: Jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id mempengaruhi 
saya untuk membeli. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 45.6% responden menyatakan 
sangat setuju bila jumlah ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id 
dapat mempengaruhi proses pembelian. Sementara 47.1% responden menyatakan 
setuju, 3.7% responden menyatakan netral, 2.6% responden memilih tidak setuju 
dan 1.1% responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item 
X4.1 sebesar 4.33 menunjukkan bahwa responden setuju bila jumlah ulasan pada 
setiap produk fashion di JD.id dapat mempengaruhi proses pembelian. 
 
Item X4.2: Jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id menunjukkan 
bahwa produk tersebut populer. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 42.3% responden menyatakan 





dapat menunjukkan bahwa produk tersebut populer. Sementara 50% responden 
menyatakan setuju, 5.1% responden menyatakan netral, 1.8% responden memilih 
tidak setuju dan 0.7% responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-
rata item X4.2 sebesar 4.31 menunjukkan bahwa responden setuju bila jumlah 
ulasan pada setiap produk fashion di JD.id dapat menunjukkan bahwa produk 
tersebut populer. 
 
4.3.5 Variabel Product Ranking (X5) dalam Kolom Ulasan JD.id 




Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
Keterangan: 
X5.1: Total rating (bintang) dalam ulasan produk fashion pada website atau 
aplikasi JD.id membantu saya untuk memilih produk secara cepat. 
X5.2: Tinggi rating (bintang/ nilai) dalam ulasan produk fashion pada website 






STS TS N S SS 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % 
X5.1 1 0.4 5 1.8 14 5.1 129 47.4 123 45.2 4.35 
X5.2 1 0.4 4 1.5 9 3.3 135 49.6 123 45.2 4.38 





Item X5.1: Total rating (bintang) dalam ulasan produk fashion pada website 
atau aplikasi JD.id membantu saya untuk memilih produk secara cepat. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 45.2% responden menyatakan 
sangat setuju bila jumlah ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id 
dapat membantu dalam pemilihan produk secara cepat. Sementara 47.4% 
responden menyatakan setuju, 5.1% responden menyatakan netral, 1.8% responden 
memilih tidak setuju dan 0.4% responden lainnya menyatakan sangat tidak setuju. 
Nilai rata-rata item X5.1 sebesar 4.35 menunjukkan bahwa responden setuju bila 
jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id dapat membantu dalam 
pemilihan produk secara cepat. 
 
Item X5.2: Tinggi rating (bintang/ nilai) dalam ulasan produk fashion pada 
website atau aplikasi JD.id menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki 
reputasi yang baik. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 45.2% responden menyatakan 
sangat setuju bila jumlah ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id 
menunjukkan produk tersebut memiliki reputasi yang baik. Sementara 49.6% 
responden menyatakan setuju, 3.3% responden menyatakan netral,1.5% responden 
memilih tidak setuju dan 0.4% responden lainnya memilih sangat tidak setuju. Nilai 





ulasan pada setiap produk fashion di JD.id dapat menunjukkan produk tersebut 
memiliki reputasi yang baik. 
 
4.3.6 Variabel Minat Pembelian (Y) dalam Kolom Ulasan JD.id 
 





Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
Keterangan: 
Y1.1: Setelah membaca ulasan mengenai produk fashion pada JD.id, muncul 
minat beli saya untuk membeli kembali produk tersebut. 
Y1.2: Setelah membaca ulasan mengenai produk fashion pada JD.id, muncul 
minat beli saya terhadap produk tersebut. 
Y1.3: Saya merekomendasikan orang lain untuk membaca kolom ulasan 
terlebih dahulu sebelum membeli produk fashion di JD.id. 
 
Item Y1.1: Setelah membaca ulasan mengenai produk fashion pada JD.id, 
muncul minat beli saya untuk membeli kembali produk tersebut. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 42.6% responden menyatakan 
sangat setuju bila jumlah ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id 
Item 
STS TS N S SS 
Rata-rata 
f % f % f % f % f % 
Y1.1 1 0.4 12 4.4 26 9.6 117 43.0 116 42.6 4.23 
Y1.2 3 1.1 4 1.5 17 6.3 147 54.0 101 37.1 4.25 
Y1.3 2 0.7 9 3.3 12 4.4 115 42.3 134 49.3 4.36 





dapat memunculkan minat responden untuk membeli kembali produk tersebut. 
Sementara 43% responden menyatakan setuju, 9.6% responden menyatakan netral, 
4.4% responden memilih tidak setuju dan 0.4% responden lainnya menyatakan 
sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item Y1.1 sebesar 4.23 menunjukkan bahwa 
responden setuju bila jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id dapat 
memunculkan minat responden untuk membeli kembali produk tersebut. 
 
Item Y1.2: Setelah membaca ulasan mengenai produk fashion pada JD.id, 
muncul minat beli saya terhadap produk tersebut. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 
melalui website atau aplikasi menunjukkan bahwa 37.1% responden menyatakan 
sangat setuju bila jumlah ulasan produk fashion pada website atau aplikasi JD.id 
dapat memunculkan minat beli responden terhadap produk yang diinginkan. 
Sementara 54% responden menyatakan setuju, 6.3% responden menyatakan netral, 
1.5% responden memilih tidak setuju dan 1.1% responden lainnya menyatakan 
sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item Y1.2 sebesar 4.25 menunjukkan bahwa 
responden setuju bila jumlah ulasan pada setiap produk fashion di JD.id dapat 
memunculkan minat beli responden terhadap produk yang diinginkan. 
 
Item Y1.3: Saya merekomendasikan orang lain untuk membaca kolom ulasan 
terlebih dahulu sebelum membeli produk fashion di JD.id. 
Berdasarkan hasil dari 272 responden yang merupakan pengguna JD.id 





sangat setuju untuk merekomendasikan kepada orang lain dengan membaca kolom 
ulasan terlebih dahulu sebelum membeli produk fashion pada website atau aplikasi 
JD.id. Sementara 42.3% responden menyatakan setuju, 4.4% responden 
menyatakan netral, 3.3% responden memilih tidak setuju dan 0.7% responden 
lainnya menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata item Y1.3 sebesar 4.36 
menunjukkan bahwa responden setuju untuk merekomendasikan kepada orang lain 
dengan membaca kolom ulasan terlebih dahulu sebelum membeli produk fashion 
pada website atau aplikasi JD.id. 
 
 
4.4 Pengujian Asumsi Klasik 
Tujuan dalam penelitian ini yaitu ingin melihat pengaruh hubungan 
fungsional dua atau lebih antara variabel bebas dengan variabel terikat. Sesudah 
dilakukan perhitungan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS for Windows, 
maka dilakukannya pengujian uji asumsi klasik regresi. Berikut hasil pengujian 
yang telah peneliti lakukan. 
4.4.1 Uji Normalitas 
Tujuan pengujian asumsi normalitas yaitu untuk menguji apakah dalam 
model regresi variabel residual berdistribusi normal atau tidak, dapat dilihat 
melalui pengujian Kolmogorov-Smirnov dan pengujian grafik histogram 
serta Normal P-Plot. Model ini dapat dikatakan telah terpenuhi asumsi 
normalitas apabila hasil penyebaran data pada gambar mengikuti dan berada 
dekat dengan garis diagonal. Berikut hasil uji normalitas melalui pengujian 






Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
 Minat Pembelian 
Kolmogorov-Smirnov Z 0.33 
Probabilitas 0.20 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
 





Pengujian asumsi normalitas pengaruh Information Accuracy (X1), 
Value Added Information (X2), Information Relevance (X3), Information 
Quantity (X4), dan Product Ranking (X5) terhadap minat pembelian (Y) 
mendapatkan hasil dari uji Kolmogorov-Smirnov sebesar 0,33 dengan 
probabilitas sebesar 0,20 sehingga hasil diatas dapat dilihat bahwa 
probabilitas > level of significant (a=5%). Berdasarkan pengujian tersebut 
Gambar 4.9 Histogram. 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan 
bantuan SPSS (2018) 
 
Gambar 4.8 Normal P-Plot. 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan 






dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini dinyatakan 
normalitas terpenuhi atau berdistribusi secara normal.  
4.4.2 Uji Multikolineritas 
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel 
independen. Apabila ditemukan antar variabel independen terjadi 
multikolineritas sempurna maka koefisien regresi variabel independen tidak 
dapat ditentukan (Janie, 2012). Pengujian multikolineritas dilakukan dengan 
melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) atau tolerance dari masing-
masing variabel independen. Apabila VIF kurang dari 10 dan Tolerance lebih 
besar dari 0,1 maka dinyatakan tidak terjadi multikolineritas. Berikut hasil 
VIF dan Tolerance pada tabel berikut: 





Information Accuracy (X1) 0.426 2.350 
Value Added Information (X2) 0.464 2.155 
Information Relevance (X3) 0.435 2.301 
Information Quantity (X4) 0.639 1.564 
Product Ranking (X5) 0.641 1.560 
Sumber: Data DIolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
 
Berdasarkan hasil pada tabel 4.13 dapat diketahui bahwa seluruh 





lebih besar dari 0,1 sehingga asumsi terpenuhi yang artinya tidak mengandung 
gejala multikolineritas. 
4.4.3 Uji Heterokesdastisitas 
Tujuan dari pengujian asumsi heterokedastisitas ialah untuk mengetahui 
apakah residual memiliki ragam yang homogen atau tidak. Analisis regresi 
linier diharapkan residual dengan memiliki ragam yang homogen. Dalam uji 
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan mendeteksi ada tidaknya 
heterokedastisitas melalui uji Glejser. Apabila probabilitas yang dihasilkan 
dari pengujian Glejser > level of significant (a = 5%) maka residual 
dinyatakan memiliki ragam yang homogen. Berikut hasil uji menggunakan 
Glejser: 
Tabel 4.13 Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Variabel Independen T Statistic (Glejser Test) Probabilitas 
Information Accuracy (X1) -2.839 0.005 
Value Added Information (X2) 1.690 0.092 
Information Relevance (X3) 0.292 0.770 
Information Quantity (X4) -1.043 0.298 
Product Ranking (X5) 2.882 0.004 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
Dari hasil uji heterokedastisitas menggunakan Glejser menunjukkan 
bahwa seluruh variabel menujukkan bahwa probabilitas untuk seluruh 
variabel lebih besar dari level of significant (a = 5%) dinyatakan memiliki 





ranking (X5) dinyatakan tidak memiliki ragam yang homogen karena 
probabilitas kurang dari level of significant (a = 5%). 
 
4.5 Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda bertujuan untuk menguji pengaruh dua atau lebih 
variabel independen terhadap variabel dependen (Janie, 2012). Hasil dari 
perhitungan regregresi berganda digunakan untuk memprediksi besarnya hubungan 
antara variabel independen yaitu Information Accuracy (X1), Value Added 
Information (X2), Information Relevance (X3), Information Quantity (X4), dan 
Product Ranking (X5) dengan variabel dependen yaitu minat pembelian (Y). 
Berikut hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS 20: 




T Statistic Prob 
Konstanta 0.028  0.177 0.860 
Information Accuracy (X1) 0.275 0.269 4.198 0.000 
Value Added Information (X2) -0.058 -0.057 -0.933 0.351 
Information Relevance (X3) 0.143 0.147 2.311 0.022 
Information Quantity (X4) 0.187 0.194 3.710 0.000 
Product Ranking (X5) 0.174 0.180 3.446 0.001 
Fstatistic = 51.086                                   Prob = 0.000 
R-squared = 0.536                    Adj. R-squared = 0.526 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS 
 
Variabel independen pada hasil uji regresi berganda yaitu Information 





Information Quantity (X4), dan Product Ranking (X5) sedangkan variabel dependen 
yaitu minat pembelian (Y). Model regresi berdasarkan hasil uji pada tabel ialah: 
Minat Pembelian (Y) = 0,028 + 0,275 Information Accuracy (X1) + -0,058 Value 
Added Information (X2) + 0,143 Information Relevance (X3) + 0,187 Information 
Quantity (X4) + 0,174 Product Ranking (X5) 
Persamaan diatas adalah sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 0,028 mengindikasikan bahwa apabila variabel 
Information Accuracy (X1), Value Added Information (X2), Information 
Relevance (X3), Information Quantity (X4), dan Product Ranking (X5) 
bernilai konstan atau tetap maka besarnya perubahan variabel minat 
pembelian sebesar 0,028. 
2. Koefisien variabel Information Accuracy (X1) sebesar 0,275 
mengindikasikan bahwa variabel Information Accuracy (X1) berpengaruh 
positif terhadap variabel minat pembelian. Hal ini berarti semakin baik 
variabel Information Accuracy (X1) maka cenderung dapat meningkatkan 
variabel minat pembelian. 
3. Koefisien variabel Value Added Information (X2) sebesar -0,058 
mengindikasikan bahwa variabel Value Added Information (X2) 
berpengaruh positif terhadap variabel minat pembelian. Hal ini berarti 
semakin baik variabel Value Added Information (X2) maka cenderung dapat 






4. Koefisien variabel Information Relevance (X3) sebesar 0,143 
mengindikasikan bahwa variabel Information Relevance (X3) berpengaruh 
positif terhadap variabel minat pembelian. Hal ini berarti semakin baik 
variabel Information Relevance (X3) maka cenderung dapat meningkatkan 
variabel minat pembelian. 
5. Koefisien variabel Information Quantity (X4) sebesar 0,187 
mengindikasikan bahwa variabel Information Quantity (X4) berpengaruh 
positif terhadap variabel minat pembelian. Hal ini berarti semakin baik 
variabel Information Quantity (X4) maka cenderung dapat meningkatkan 
variabel minat pembelian. 
6. Koefisien variabel Product Ranking (X5) sebesar 0,174 mengindikasikan 
bahwa variabel Product Ranking (X5) berpengaruh positif terhadap variabel 
minat pembelian. Hal ini berarti semakin baik variabel Product Ranking 
(X5) maka cenderung dapat meningkatkan variabel minat pembelian. 
4.5.1 Pengujian Koefisien Determinasi 
Berdasarkan hasil analisis regresi liner berganda dapat diketahui bahwa 
nilai Adjusted R Square sebesar 0,526 atau 52,6% variabel Y (minat 
pembelian) dapat dijelaskan oleh variasi dari keenam variabel X (Information 
Accuracy (X1), Value Added Information (X2), Information Relevance (X3), 
Information Quantity (X4), dan Product Ranking (X5)). Sedangkan 53,6% 







4.6 Uji Hipotesis 
4.6.1 Uji F (Simultan) 




Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 59.202 6 9.867 51.086 .000b 
Residual 51.183 265 .193   
Total 110.385 271    
a. Dependent Variable: Minat Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Product Ranking, Value Added Information, 
Information Quantity, Information Relevance, Accuracy 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
 
Menurut Ghozali (2009) uji F digunakan untuk mengetahui apakah 
semua variabel independen mempunyai pengaruh yang sama dengan variabel 
dependen atau secara Bersama (simultan). Ketentuan pengujian uji F sebagai 
berikut: 
a) Jika nilai signifikansi < level of significant (5% atau 0,05) maka 
secara simultan terdapat pengaruh signifikan antara variabel 





b) ika nilai signifikansi > level of significant (5% atau 0,05) maka 
secara simultan terdapat pengaruh signifikan antara variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.16 diatas, diperoleh F hitung 
sebesar 51.086 dengan probabilitas sebesar 0.000. hasil pengujian tersebut 
menunjukkan bahwa probabilitas hitung < level of significant (5% atau 0,05) 
maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh secara bersama-sama dengan 
variabel information accuracy (X1), value added information (X2), 
information relevance (X3), information quantity (X4), dan product ranking 
(X5) terhadap variabel minat pembelian (Y). 
4.6.2 Uji t (Parsial) 





Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .028 .158  .177 .860 
Information Accuracy .275 .065 .269 4.198 .000 
 
Value Added Information -.058 .062 -.057 -.933 .351 
 
Information Relevance .143 .062 .147 2.311 .022 
 
Information Quantity .187 .050 .194 3.710 .000 
 
Product Ranking .174 .051 .180 3.446 .001 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018 
Uji t digunakan untuk menguji signifikansi variasi hubungan antara 
variabel independen terhadap variabel dependen secara individu atau terpisah 





> ttabel atau nilai signifikan < level of significant (a = 5%) maka terdapat 
pengaruh signifikan secara individu variabel X terhadap variabel Y. 
berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.17 diatas dapat dijabarkan sebagai berikut: 
1. Information Accuracy (X1) 
Pengujian hipotesis secara parsial information accuracy (X1) 
menghasilkan nilai t hitung sebesar 4.198 dengan probabilitas sebesar 0.000. 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan probabilitas < level of significant (a = 
5%). Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh pada variabel information 
accuracy (X1) terhadap minat pembelian. 
2. Value Added Information (X2) 
Pengujian hipotesis secara parsial value added information (X2) 
menghasilkan nilai t hitung sebesar -0.933 dengan probabilitas sebesar 0.351. 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan probabilitas > level of significant (a = 
5%). Maka dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh pada variabel value 
added information (X2) terhadap minat pembelian. 
3. Information Relevance (X3) 
Pengujian hipotesis secara parsial information relevance (X3) 
menghasilkan nilai t hitung sebesar 2.311 dengan probabilitas sebesar 0.022. 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan probabilitas < level of significant (a = 
5%). Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh pada variabel information 







4. Information Quantity (X4) 
Pengujian hipotesis secara parsial information quantity (X4) 
menghasilkan nilai t hitung sebesar 3.710 dengan probabilitas sebesar 0.000.  
 Hasil pengujian tersebut menunjukkan probabilitas < level of 
significant (a = 5%). Maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh pada 
variabel information quantity (X4) terhadap minat pembelian. 
5. Product Ranking (X5) 
 Pengujian hipotesis secara parsial product ranking (X5) menghasilkan 
nilai t hitung sebesar 3.446 dengan probabilitas sebesar 0.001. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan probabilitas < level of significant (a = 5%). Maka dapat 
disimpulkan terdapat pengaruh pada variabel product ranking (X5) 
terhadap minat pembelian. 
 
 4.7 Pengaruh Variabel Dominan 
 Dalam menentukan variabel independen yang paling berpengaruh terhadap 
variabel dependen maka dapat dilakukan dengan membandingkan koefisien 
standarisasi beta (b) antara variabel yang satu dengan lainnya. Variabel independen 
yang paling dominan pengaruhnya terhadap variabel Y merupakan variabel yang 
mempunyai koefisien regresi yang paling besar. Berikut tabel peringkat dalam 





Tabel 4.17 Uji Dominan 
Sumber: Data Diolah Peneliti dengan Bantuan SPSS (2018) 
 
Hasil yang terdapat pada tabel 4.18 menunjukkan bahwa information 
accuracy (X1) merupakan variabel yang memiliki koefisien beta paling tinggi 
sebesar 0.269. Dengan demikian, variabel minat pembelian (Y) lebih banyak 
dipengaruhi oleh variabel information accuracy (X1) dibandingkan dengan 
variabel-variabel yang lain. Koefisiensi yang bernilai positif menunjukkan bahwa 
semakin meningkat information accuracy (X1) dalam kolom ulasan produk fashion 
pada JD.id maka semakin meningkat minat pembelian konsumen (Y). 
 
4.8 Analisis dan Pembahasan 
Menurut Bitner et al (dalam Teng, Khong, & Goh, 2014) Elaboration 
Likelihood Model dikenal sebagai model persuasi yang paling populer dan berguna 
dalam riset konsumen dan psikologi sosial. Elaboration Likelihood Model 
digunakan untuk memprediksi kapan serta bagaimana individu melakukan 





1 Information Accuracy (X1) 0.269 Signifikan 
2 Information Quantity (X4) 0.194 Signifikan 
3 Product Ranking (X5) 0.180 Signifikan 
4 Information Relevance (X3) 0.147 Signifikan 







Likelihood Model bahwa tidak semua orang akan memproses informasi atau pesan 
persuasi. Hanya sebagian individu yang mungkin akan mengelaborasi pesan 
persuasi, dan sebagian individu lainnya lebih mengolah faktor-faktor di luar pesan. 
Hal ini disebutkan dengan istilah rute pengolahan pesan yakni rute pusat (central 
route) dan rute pinggiran (peripheral route) (Perbawaningsih, 2012). 
Pada umumnya individu yang berpendidikan rendah cenderung menggunakan 
peripheral route dimana faktor-faktor di luar isi pesan atau non argumentasi lebih 
berpengaruh bagi yang bersangkutan dalam menentukan tindakan. Jika seseorang 
secara sungguh-sungguh mengolah pesan-pesan persuasif yang diterimanya dengan 
tidak semata-mata berfokus pada isi pesan yang diterimanya, melainkan lebih 
memperhatikan daya tarik penyampaian pesan, kemasan produk atau aspek 
periferal lainnya maka ia dipandang menggunakan jalur pinggiran (peripheral 
route) (Morissan, 2013). 
Dari hasil uji hipotesis t atau secara parsial pada penelitian ini didapatkan hasil 
signifikansi variabel independen information accuracy (X1) sebesar 0.000, value 
added information (X2) sebesar 0.351, information relevance (X3) sebesar 0.022, 
information quantity (X4) sebesar 0.000, dan product ranking (X5) sebesar 0.001. 
Hal ini dapat dikatakan bahwa keenam variabel tersebut berpengaruh terhadap 
minat pembelian. Jadi secara teori benar jika diterapkan pada realitas dengan objek 
JD.id. Namun ditemukan variabel yang memiliki hasil yang berlawanan pada 
variabel value added information (X2) dengan nilai signifikansi lebih besar dari 
0.05, sehingga variabel tersebut tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat 





(bersama-sama) antara variabel information accuracy (X1), value added 
information (X2), information relevance (X3), information quantity (X4), dan 
product ranking (X5) terdapat pengaruh yang signifikan dengan variabel 
independennya yaitu variabel minat pembelian (Y).  
Pada penelitian ini mengkaji bagaimana sebuah pesan yang terdapat dalam 
kolom ulasan dapat mempengaruhi konsumen dalam minat pembelian pada produk 
yang telah dibahas setelah membaca online reviews. Dari data yang telah diperoleh 
dapat diketahui bahwa variabel rute sentral yang terdiri dari information accuracy, 
value added information, information relevance dan rute periferal yang terdiri dari 
information quantity dan product ranking memiliki pengaruh terhadap minat 
pembelian, yang artinya online reviews berpengaruh terhadap minat pembelian baik 
melalui rute sentral maupun rute periferal. Berikut penjabaran pada masing-masing 
variabel independen yang berpengaruh terhadap minat pembelian dengan 
pendekatan teori elaboration likelihood model. 
 
4.9 Pengaruh Electronic Word of Mouth pada JD.id terhadap Minat 
Pembelian melalui Rute Sentral 
Individu yang mengolah informasi melalui rute sentral, ia akan memikirkan 
argumen secara aktif dan menanggapinya dengan hati-hati. Jika individu tersebut 
berubah, maka hal tersebut mengarahkannya pada perubahan yang relatif kekal, 
yang mungkin mempengaruhi bagaimana ia berperilaku sebenarnya. Individu akan 
lebih fokus pada pemikiran kritis yang diterapkan dalam sebuah argumen 





diterapkan dalam pemprosesan pesan melalui rute sentral yaitu Information 
Accuracy (X1), Value Added Information (X2), dan Information Relevance (X3). 
Berikut ini pembahasan secara lengkap dari keempat variabel tersebut: 
4.9.1 Information Accuracy (X1) 
Fillieri dan McLeay (2013) menjelaskan Information accuracy atau 
keakuratan informasi bergantung pada persepsi pengguna bahwa pesan itu 
akurat, dapat diandalkan, dapat dipercaya dan kredibel. Indikator information 
accuracy yaitu informasi yang akurat, informasi dapat dipercaya dan 
kebenaran suatu informasi. Hasil dari data statistik deskriptif menunjukkan 
bahwa rata-rata responden setuju apabila informasi yang ada di kolom ulasan 
produk fashion pada JD.id akurat, dapat dipercaya, benar dan dapat 
diandalkan. Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa hasil 
penelitian information accuracy (X1) yang terdiri dari empat indikator 
terdapat pengaruh terhadap minat pembelian. Seperti pada item pernyataan 
“menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada 
website atau aplikasi JD.id akurat”, responden yang menjawab setuju 
sejumlah 45.6%. Lalu pada item pernyataan “menurut saya, informasi yang 
terdapat dalam kolom ulasan produk pada website atau aplikasi JD.id dapat 
dipercaya”, responden yang menjawab setuju sejumlah 51.8%. Kemudian 
pada item pernyataan “menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom 
ulasan produk pada website atau aplikasi JD.id sesuai dengan kebenarannya”, 
responden yang menjawab setuju sejumlah 48.2%. Pada item pernyataan 





pada website atau aplikasi JD.id dapat diandalkan”, responden yang 
menjawab setuju sejumlah 48.2%.  
Informasi yang didapat oleh konsumen JD.id menunjukkan sebagian 
konsumen JD.id memilih untuk kritis dan memikirkan matang-matang serta 
menimbang-nimbang dengan menganalisis dan membandingkannya dengan 
pengetahuan atau informasi yang telah dimiliki seseorang. Hal ini sesuai 
dengan pernyataan Morrisan (2013) dalam pemrosesan pesan persuasif 
dengan rute sentral. Kotler dan Keller juga menambahkan bahwa 
pembentukan atau perubahan sikap pada rute sentral mencakup banyak 
pemikiran dan didasarkan pada pertimbangan rasional yang tekun tentang 
informasi produk yang paling penting. Pada penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Fillieri dan McLeay (2013) mendapatkan hasil bahwa 
information accuracy merupakan hal yang sangat berpengaruh dalam 
pengambilan keputusan oleh para wisatawan. Wisatawan mengadopsi 
informasi karena mereka percaya bahwa informasi yang berasal dari 
wisatawan sejati dapat memberikan evaluasi tarif akomodasi. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa kolom ulasan produk pada JD.id memiliki 
informasi yang akurat sehingga dapat mempengaruhi minat konsumen untuk 
membeli produk fashion di JD.id. Berikut salah satu contoh ulasan pelanggan 
yang dapat membantu calon konsumen untuk memiliki produk yang sama.  







4.9.2 Value Added Information (X2) 
Value added information menurut Fillieri dan McLeay (2013) adalah 
sejauh mana informasi dapat memberikan keuntungan dan bermanfaat bagi 
penggunanya. Online reviews memberikan kemudahan bagi pengguna untuk 
mengomentari baik dari sisi positif atau negatif berdasarkan dari pengalaman 
mereka. Terdapat tiga indikator pada variabel Value added information (X2) 
yang diadaptasi dari penelitian Fillieri dan McLeay (2013) yaitu informasi 
dapat memberikan keterangan dari sisi positif maupun negatif, informasi 
dapat memberikan keterangan tambahan dan informasi mampu memberikan 
keuntungan. Hasil uji statistik deskriptif menggambarkan bahwa rata-rata 
responden setuju mengenai informasi yang ada di kolom ulasan produk 
fashion pada JD.id mampu memberikan keterangan dari sisi positif maupun 
negatif, informasi dapat memberikan keterangan tambahan dan informasi 
mampu memberikan keuntungan. Sesuai dengan item pernyataan “menurut 
saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada website atau 
aplikasi JD.id memberikan keterangan dari sisi positif maupun negatif sebuah 
produk”, responden yang menyatakan setuju sebesar 47.6%. Selanjutnya pada 
item pernyataan “menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan 
produk pada website atau aplikasi JD.id memberikan informasi tambahan 
yang belum diketahui sebelumnya mengenai suatu produk”, responden yang 
menyatakan setuju sebesar 49.3%. Lalu pada item pernyataan terakhir 
“menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada 





kebutuhan saya”, responden yang menyatakan setuju sebesar 49.3%. Namun, 
berdasarkan hasil uji signifikansi secara parsial menunjukkan bahwa variabel 
Value added information (X2) sebesar 0.351. Hasil tersebut lebih besar dari 
0.05 sehingga variabel Value added information (X2) tidak terdapat 
pengaruh terhadap minat pembelian. Akan tetapi, berdasarkan hasil uji 
hipotesis secara simultan, Value added information (X2) memiliki pengaruh 
terhadap minat pembelian hanya saja pengaruhnya tidak signifikan dengan 
variabel yang lainnya. 
Hasil ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Fillieri dan 
McLeay (2013). Value added information pada penelitian tersebut, online 
reviews mampu memberikan informasi kepada para konsumen yang pada 
umumnya tidak mudah didapat melalui alat komunikasi pemasaran sehingga 
memungkinkan calon konsumen untuk mendapatkan perkiraan yang lebih 
komprehensif dan kritis dengan adanya kelebihan pada produk tersebut. Akan 
tetapi, menurut Tsang dan Prendergast (2009) dalam penelitiannya yang 
berjudul “Is a “star” worth a thousand words? The interplay between 
product-review texts and rating valences” menjelaskan bahwa tidak adanya 
konsistensi jawaban pada review yang diberikan oleh konsumen terhadap 
pengalaman mereka seperti review yang memiliki argumen negatif dengan 
nilai rating positif atau rating jelek namun review berisikan argumen positif 
sehingga membuat para calon konsumen menjadi bingung untuk 
memutuskannya. Dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel value added 





produk fashion di JD.id dikarenakan tidak mampu memberikan informasi 
yang sesuai dengan rating yang diberikan konsumen. 
Gambar 4.11 Informasi Tidak Sesuai dengan Jumlah Rating Konsumen 
Sumber: JD.id 
 
4.9.3 Information Relevance (X3) 
Informasi yang relevan dapat memberikan peran dalam mengadopsi 
informasi dari online reviews ketika pengguna mencari produk atau layanan 
tertentu sesuai dengan apa yang dicari dan yang dibutuhkan (Fillieri & 
McLeay, 2013). Hal tersebut sesuai dengan pendapat Dunk (2004) bahwa 
informasi yang relevan merupakan elemen penting dalam pengambilan 
keputusan. Semakin relevan pesannya maka semakin tinggi kegunaan 
informasi yang dirasakan dari pesan tersebut. Terdapat tiga indikator dalam 
variabel information relevance (X3) yaitu informasi yang relevan, informasi 
dapat digunakan dan informasi dapat memuaskan. Berdasarkan hasil data 





informasi yang ada di kolom ulasan produk fashion pada JD.id relevan, dapat 
digunakan dan dapat memuaskan. Seperti pada item pernyataan “menurut 
saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada website atau 
aplikasi JD.id relevan dengan kebutuhan saya”, responden yang menyatakan 
setuju sebanyak 55.1%. Item pernyataan selanjutnya yaitu “menurut saya, 
informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada website atau 
aplikasi JD.id dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhan saya”, responden 
yang menyatakan setuju sebanyak 51.8%. Lalu pada item pernyataan terakhir 
“menurut saya, informasi yang terdapat dalam kolom ulasan produk pada 
website atau aplikasi JD.id tepat untuk memuaskan kebutuhan saya”, 
responden yang menyatakan setuju sebanyak 48.9%. Dapat ditarik 
kesimpulan bahwa hasil penelitian information relevance (X3) yang terdiri 
dari tiga indikator terdapat pengaruh terhadap minat pembelian. 
Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fillieri dan McLeay 
(Fillieri & McLeay, 2013) mendapatkan hasil bahwa information relevance 
mampu memberikan informasi sesuai dengan apa yang dibutuhkan oleh 
konsumen. Para wisatawan memungkinkan dapat memenuhi kebutuhan 
informasi yang ditulis sesuai dengan pengalaman mereka. Kesimpulan dari 
variabel ini yaitu information relevance dapat mempengaruhi minat 






4.10 Pengaruh Electronic Word of Mouth pada JD.id terhadap Minat 
Pembelian melalui Rute Periferal 
Pembentukan atau perubahan sikap pada rute periferal mencakup jauh lebih 
sedikit pemikiran dan merupakan konsekuensi dari asosiasi merek dengan petunjuk 
sekeliling yang positif atau negatif (Rofiq, 2014). Individu yang mengolah 
informasi dengan rute ini hanya berfokus pada heuristik mental daripada isi pesan 
seperti pengemasan produk, nama produk atau kuantitas online reviews (Shen, Dai, 
Wang, & Gou, 2015). Perubahan apa pun yang terjadi, mungkin hanya sementara 
dan kurang berpengaruh pada bagaimana dia bertindak (Littlejohn & Foss, 2012). 
Penelitian ini menggunakan dua variabel yang diterapkan dalam pemprosesan 
pesan melalui rute periferal yaitu information quantity (X4) dan product ranking 
(X5). Berikut ini penjabaran secara lengkap dari kedua variabel tersebut: 
4.10.1 Information Quantity (X4) 
Kuantitas informasi yaitu jumlah total komentar atau reviews yang 
telah di posting (Cheung & Thadani, 2012). Jumlah argumen dapat 
mempengaruhi respon kognitif dan pesan yang memiliki banyak argumen 
sehingga dapat membuat perubahan sikap daripada dengan dikitnya argumen 
sehingga banyak konsumen yang membahas mengenai sebuah produk maka 
semakin besar konsumen lainnya akan sadar tentang produk tersebut (Teng, 
Khong, Goh, & Chong, 2014). Terdapat dua variabel pada information 
quantity (X4) yang terdiri dari jumlah pada setiap ulasan dan popularitas 
ulasan. Sesuai dengan pernyataan “jumlah ulasan pada setiap produk di JD.id 





sebesar 47.1%. Selanjutnya item pernyataan “jumlah ulasan pada setiap 
produk di JD.id menunjukkan bahwa produk tersebut populer”, responden 
yang menyatakan setuju sebesar 50%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 
variabel information quantity (X4) dengan dua indikator terdapat pengaruh 
terhadap minat pembelian. Berdasarkan penelitian Fillieri dan McLeay (2013) 
menghasilkan tidak adanya pengaruh dalam mempengaruhi konsumen namun 
tidak berpengaruh secara signifikan. Hal ini dapat dilihat bahwa sudah banyak 
konsumen yang tidak bertujuan pada popularitas sebuah produk atau jasa. Hal 
ini berbeda dengan JD.id yang memiliki jumlah ulasan pada setiap produk 
salah satunya yaitu produk fashion untuk memudahkan para calon konsumen 
mengetahui informasi dari konsumen yang telah berpengalaman membeli 
produk tersebut. Kesimpulannya variabel information quantity dapat 
mempengaruhi minat pembelian untuk membeli produk fashion di JD.id. 
4.10.2 Product Ranking (X5) 
Product ranking ialah peringkat atau jumlah bintang yang mewakili 
evaluasi rata-rata pelanggan dan meringkas proporsi ulasan baik positif, 
negatif, dan netral pada konsumen yang telah membeli produk atau layanan 
(Fillieri & McLeay, 2013). Hasil data statistik deskriptif menunjukkan bahwa 
rata-rata responden setuju apabila adanya rating yang ada di kolom ulasan 
produk fashion pada JD.id dapat mewakili reputasi yang baik dan 
mempercepat dalam memilih produk. Seperti pada item pernyataan “total 
rating (bintang/nilai) dalam ulasan pada website atau aplikasi JD.id 





menyatakan setuju sebanyak 47.9%. Kemudian pada item pernyataan “tinggi 
rating (bintang/ nilai) dalam ulasan pada website atau aplikasi JD.id 
menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki reputasi yang baik”, responden 
yang menyatakan setuju sebesar 49.6%. berdasarkan hal tersebut, variabel 
product ranking (X5) dengan dua indikator terdapat pengaruh terhadap 
minat pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Fillieri 
dan McLeay (2013) peringkat produk membantu para wisatawan untuk 
mengurangi jumlah alternatif serta mempercepat proses pengambilan dari 
peringkat terbaik di suatu tujuan. Peringkat ini juga membantu untuk 
mengevaluasi dan membandingkan berbagai opsi dengan waktu yang cepat. 
Seperti ketika para wisatawan yang sedang mencari akomodasi ke tempat 
tujuan yang belum pernah dikunjungi sebelumnya namun memiliki sedikit 
pengetahuan tentang tempat tujuan yang diinginkan. JD.id menampilkan fitur 
rating pada masing-masing produk untuk memudahkan konsumen dalam 
memilih produk dengan mudah dan cepat. Dapat ditarik kesimpulan bahwa 
variabel product ranking dapat mempengaruhi minat pembelian untuk 
























KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel apa saja yang 
memiliki pengaruh terhadap minat pembelian. Variabel indenpenden yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu variabel information accuracy (X1), value 
added information (X2), information relevance (X3), information quantity (X4), dan 
product ranking (X5), sedangkan variabel dependen yang digunakan yaitu minat 
pembelian (Y). 
Berdasarkan perhitungan analisis linier berganda, dapat diketahui bahwa: 
1. Pengaruh Electronic Word of Mouth baik melalui rute sentral yang meliputi 
variabel information accuracy (X1), value added information (X2), 
information relevance (X3) dan rute periferal yang terdiri dari variabel 
information quantity (X4), dan product ranking (X5) secara simultan 
terdapat pengaruh terhadap minat pembelian (Y). 
2. Pengaruh secara parsial atau individu, variabel information accuracy (X1), 
information relevance (X3), information quantity (X4), dan product ranking 
(X5) terdapat pengaruh terhadap minat pembelian (Y). Sedangkan value 
added information (X2) tidak terdapat pengaruh terhadap minat 
pembelian (Y). 
3. Variabel Electronic Word of Mouth yang paling dominan dan berpengaruh 





Accuracy (X1) dengan nilai koefisien beta sebesar 0.269, dapat dikatakan 
pengaruh variabel ini terhadap minat pembelian (Y) sebesar 26.9%. 
4. Rute yang mendominasi dan signifikan dalam mempengaruhi minat 
pembelian produk fashion oleh konsumen JD.id adalah rute sentral. 
Dikarenakan variabel yang memiliki nilai koefisien beta paling tinggi 
adalah Information Accuracy (X1), maka dapat dikatakan konsumen JD.id 
yang ingin membeli produk fashion biasanya akan melalui proses rute 
sentral dengan memikirkan secara mendalam, menimbang-nimbang 
kembali dalam mempengaruhi minat pembeliannya. 
 
5.2 Saran 
5.2.1 Saran Praktis 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa 
value added information tidak berpengaruh secara signifikan dalam minat 
pembelian pada JD.id. Namun, hal ini perlu diperhatikan kembali untuk para 
pelaku bisnis untuk mengecek kembali apakah reviews yang ditampilkan 
sudah sesuai dengan rating dan ulasannya yang terdapat pada setiap produk 
JD.id. karena reviews ini sebagai salah satu bahan evaluasi konsumen untuk 
membeli produk tersebut. 
5.2.2 Saran Akademis 
1. Dikarenakan keterbatasan peneliti yang hanya membahas bagaimana 
pengaruh Electronic Word of Mouth pada online reviews terhadap minat 





melakukan penelitian lanjutan untuk mengksplorasi variabel lainnya yang 
belum dibahas di dalam penelitian ini.  
2. Karena terdapat salah satu variabel yang tidak berpengaruh yaitu variabel 
value added information, maka diharapkan kepada peneliti selanjutnya 
untuk mengkaji ulang variabel value added information baik 
menggunakan item pernyataan yang sama atau menambahkannya, baik 
menggunakan objek yang sama atau objek yang lainnya seperti layanan, 
hotel, industri tempat makan, industri bangunan. Sehingga dampak 
positifnya dapat menambah kajian Electronic Word of Mouth melalui 
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Valid TS 5 1.8 1.8 1.8 
N 24 8.8 8.8 10.7 
S 124 45.6 45.6 56.3 
SS 119 43.8 43.8 100.0 











Valid STS 2 .7 .7 .7 
TS 3 1.1 1.1 1.8 
N 15 5.5 5.5 7.4 
S 141 51.8 51.8 59.2 
SS 111 40.8 40.8 100.0 












Valid TS 7 2.6 2.6 2.6 
N 22 8.1 8.1 10.7 
S 131 48.2 48.2 58.8 
SS 112 41.2 41.2 100.0 


















Valid TS 6 2.2 2.2 2.2 
N 19 7.0 7.0 9.2 
S 131 48.2 48.2 57.4 
SS 116 42.6 42.6 100.0 











Valid STS 2 .7 .7 .7 
TS 9 3.3 3.3 4.0 
N 15 5.5 5.5 9.6 
S 127 46.7 46.7 56.3 
SS 119 43.8 43.8 100.0 












Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 12 4.4 4.4 4.8 
N 13 4.8 4.8 9.6 
S 134 49.3 49.3 58.8 
SS 112 41.2 41.2 100.0 















Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 4 1.5 1.5 1.8 
N 17 6.3 6.3 8.1 
S 134 49.3 49.3 57.4 
SS 116 42.6 42.6 100.0 











Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 8 2.9 2.9 3.3 
N 18 6.6 6.6 9.9 
S 150 55.1 55.1 65.1 
SS 95 34.9 34.9 100.0 












Valid TS 5 1.8 1.8 1.8 
N 25 9.2 9.2 11.0 
S 141 51.8 51.8 62.9 
SS 101 37.1 37.1 100.0 
















Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 8 2.9 2.9 3.3 
N 20 7.4 7.4 10.7 
S 133 48.9 48.9 59.6 
SS 110 40.4 40.4 100.0 













Valid STS 3 1.1 1.1 1.1 
TS 7 2.6 2.6 3.7 
N 10 3.7 3.7 7.4 
S 128 47.1 47.1 54.4 
SS 124 45.6 45.6 100.0 












Valid STS 2 .7 .7 .7 
TS 5 1.8 1.8 2.6 
N 14 5.1 5.1 7.7 
S 136 50.0 50.0 57.7 
SS 115 42.3 42.3 100.0 















Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 5 1.8 1.8 2.2 
N 14 5.1 5.1 7.4 
S 129 47.4 47.4 54.8 
SS 123 45.2 45.2 100.0 











Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 4 1.5 1.5 1.8 
N 9 3.3 3.3 5.1 
S 135 49.6 49.6 54.8 
SS 123 45.2 45.2 100.0 












Valid STS 1 .4 .4 .4 
TS 12 4.4 4.4 4.8 
N 26 9.6 9.6 14.3 
S 117 43.0 43.0 57.4 
SS 116 42.6 42.6 100.0 















Valid STS 3 1.1 1.1 1.1 
TS 4 1.5 1.5 2.6 
N 17 6.3 6.3 8.8 
S 147 54.0 54.0 62.9 
SS 101 37.1 37.1 100.0 











Valid STS 2 .7 .7 .7 
TS 9 3.3 3.3 4.0 
N 12 4.4 4.4 8.5 
S 115 42.3 42.3 50.7 
SS 134 49.3 49.3 100.0 



























































Listwise deletion based on all





















































Listwise deletion based on all
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Listwise deletion based on all


















































Lampiran 7. Hasil Rekap Jawaban Responden 
 
N 
X1 X2 X3 X4 X5 Y 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X4.1 X4.2 X5.1 X5.2 Y1.1 Y1.2 Y1.3 
1.  4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
2.  3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 5 5 4 5 3 4 5 
3.  4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 2 3 3 5 2 3 3 
4.  4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 
5.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 
6.  3 4 4 4 2 2 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 
7.  3 4 2 4 3 4 3 4 5 3 4 4 5 5 4 4 3 
8.  3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 5 
9.  3 4 3 3 4 4 3 2 3 2 1 3 4 4 2 3 2 
10.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
11.  4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 
12.  2 2 2 2 4 2 5 1 4 4 5 5 3 4 2 4 5 
13.  4 4 4 4 3 3 4 3 4 2 4 4 4 4 2 4 2 
14.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
15.  4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 5 5 5 5 3 4 5 
16.  4 4 5 4 2 2 4 2 2 2 4 4 4 4 2 4 4 
17.  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 
18.  4 4 5 3 5 4 4 2 4 3 5 5 4 5 3 3 5 





20.  4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 
21.  3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 2 3 5 4 4 3 5 
22.  3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
23.  4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 
24.  4 4 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
25.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
26.  3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 
27.  4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 
28.  4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 
29.  4 4 3 4 3 5 4 4 3 3 3 3 5 5 3 3 3 
30.  4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
31.  4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 4 
32.  5 5 5 5 5 4 3 4 3 3 4 5 5 5 4 4 5 
33.  3 4 3 5 4 3 3 3 3 4 2 4 3 4 3 2 3 
34.  2 4 3 4 2 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 
35.  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
36.  5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 5 
37.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
38.  3 4 2 3 4 2 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
39.  4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
40.  2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 1 
41.  4 4 4 3 4 5 5 3 3 4 2 4 3 4 3 4 2 
42.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 





44.  4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 5 5 5 5 3 4 4 
45.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 
46.  3 4 3 2 3 4 5 4 3 2 4 5 5 5 4 5 2 
47.  3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 
48.  3 3 3 3 5 5 5 3 5 5 5 4 5 4 1 1 1 
49.  2 3 3 4 5 4 5 4 4 4 5 5 3 3 3 3 4 
50.  3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 
51.  5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 
52.  3 4 3 4 2 3 3 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
53.  4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 
54.  4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 
55.  4 4 3 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
56.  5 4 4 5 5 3 4 5 5 5 3 3 5 5 4 4 2 
57.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
58.  3 4 4 4 3 2 1 3 2 1 1 1 2 3 2 2 4 
59.  4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 3 
60.  4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 
61.  3 5 4 3 4 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 5 4 
62.  4 4 4 4 5 2 4 4 3 3 3 5 3 5 4 4 5 
63.  4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
64.  4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 5 5 4 5 3 4 4 
65.  4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 
66.  3 1 2 3 3 4 5 4 2 4 3 2 3 1 2 1 3 





68.  2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 
69.  3 2 2 2 1 1 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 
70.  3 3 4 3 1 2 3 2 4 5 4 2 3 4 2 3 2 
71.  4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 
72.  4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 2 2 5 
73.  5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 
74.  4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 
75.  5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 
76.  5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 
77.  5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
78.  4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
79.  5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 
80.  4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 
81.  5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
82.  5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 
83.  5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
84.  5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 
85.  4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 
86.  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
87.  4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
88.  4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 
89.  5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
90.  4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 





92.  4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
93.  5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 
94.  4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
95.  5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 
96.  4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 
97.  5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 
98.  4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
99.  5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
100.  5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
101.  4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 
102.  5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
103.  4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 
104.  4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 
105.  4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
106.  4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 
107.  4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
108.  5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 
109.  4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
110.  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
111.  5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 
112.  5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 
113.  4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 
114.  4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 





116.  4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 
117.  4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 
118.  5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
119.  5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 
120.  4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 
121.  4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 
122.  4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 
123.  4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 
124.  4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
125.  4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 
126.  5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
127.  4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 
128.  4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 
129.  4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 
130.  5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 
131.  5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 
132.  5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 
133.  5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 
134.  4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 
135.  4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 
136.  5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 
137.  4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 
138.  5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 





140.  4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 
141.  5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 
142.  5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
143.  4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 
144.  5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 
145.  5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 
146.  4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
147.  4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 
148.  5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
149.  5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 
150.  5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
151.  4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 
152.  5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
153.  4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
154.  4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 
155.  4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 
156.  5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
157.  4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
158.  4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
159.  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
160.  5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 
161.  4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
162.  5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 





164.  5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 
165.  4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 
166.  4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 
167.  4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 
168.  5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 
169.  4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 
170.  5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 
171.  5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 
172.  4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 
173.  5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
174.  5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 
175.  4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 
176.  4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 
177.  5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 
178.  4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 
179.  5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
180.  4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 
181.  4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 
182.  5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 
183.  4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 
184.  5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 
185.  5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 
186.  5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 





188.  5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
189.  5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 
190.  4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 
191.  5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 
192.  5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 
193.  5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 
194.  5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
195.  5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 
196.  4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
197.  4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
198.  5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 
199.  4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 
200.  5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 
201.  5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
202.  5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 
203.  5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 
204.  4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 
205.  4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 
206.  4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 
207.  5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 
208.  4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 
209.  5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
210.  4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 





212.  5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 
213.  5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 
214.  5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 
215.  5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
216.  5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
217.  5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 
218.  4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
219.  4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 
220.  5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 
221.  5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 
222.  5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 
223.  5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 
224.  5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 
225.  5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
226.  5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
227.  5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 
228.  5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 
229.  5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
230.  5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 
231.  4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 
232.  4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 
233.  4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 
234.  5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 





236.  4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 
237.  5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
238.  5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 
239.  5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 
240.  5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 
241.  5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 
242.  5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 
243.  5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 
244.  5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 
245.  4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 
246.  5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 
247.  5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 
248.  4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
249.  4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 
250.  5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
251.  4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 
252.  5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 
253.  5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 
254.  4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 
255.  5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 
256.  5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 
257.  5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
258.  5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 





260.  4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 
261.  5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 
262.  5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 
263.  4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 
264.  4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 
265.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
266.  5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 
267.  4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 
268.  5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
269.  5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
270.  5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 
271.  5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
272.  4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 
 
